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На сегодняшний день рекламу необходимо рассматривать не только 
как развлечение или вид искусства, но самое главное реклама является 
источником информации.  
В нашей работе мы обращаемся к зооморфным образам, которые 
вызывают эмоциональный отклик в душе человека, привлекают его 
подсознание. Образы животных в рекламе наделяются разными смыслами, 
являются отражением культуры, визуально привлекательны для покупателей,  
так как делают товар более доступным в глазах покупателей, а также 
отражают тесную связь животных и человека в бытовой сфере. Не зря 
маркетологи утверждают, что животных, как и детей невозможно переиграть, 
и мы с этим согласны. 
В когнитивной лингвистике последних десятилетий значительное 
внимание уделяется изучению различных языковых картин в разных 
аспектах. Таким образом, появился целый ряд работ, ориентированных на 
изучение этого аспекта [Карасик 2000, 2001, 2002; Кубрякова 1994,1996; 
Лакофф 2004; Маслова 2004, 2007; Чудинов 2001, 2003, 2006]. Наиболее 
яркие работы по изучению креолизованного текста представлены яркими 
исследователями в этой области [Анисимова 2003; Ворошилова 2007, 2013; 
Чигаев 2010]. Зооморфные образы изучались такими лингвистами как 
М.Н. Храмова, А.П. Чудинов и другие. На сегодняшний день нет 
достаточного количества работ на сопоставление креолизованных текстов 
двух лингвокультур. Этим и обуславливается актуальность данной работы. 
Цель данного исследования – описать ключевые зооморфизмы в 
англоязычном и русскоязычном креолизованном тексте статичного и 
динамичного типа (на материале рекламы пищевых продуктов). 
Цель обусловливает постановку следующих задач: 
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 описать основные подходы к определению понятий «концепт», 
«дискурс», «креолизованный текст» и рассмотреть основные 
методики когнитивных исследований; 
 выявить ключевые зооморфизмы в англоязычном и 
русскоязычном креолизованном рекламном тексте; 
 установить особенности применения зооморфизмов в рекламном 
креолизованном тексте в зависимости от лингвокультуры; 
 описать языковые средства реализации определенной модели, 
наиболее частотные в рамках двух лингвокультур; 
 провести сопоставительное описание концептуальных и 
языковых особенностей использования зооморфизмов в 
англоязычном и русскоязычном креолизованном рекламном 
тексте. 
В качестве объекта исследования выступают ключевые 
метафорические модели, построенные на образе животного, в англоязычном 
и русском креолизованном рекламном тексте динамичного и статичного 
типа.  
Предмет исследования – наиболее частотные зооморфные 
концептуальные метафоры, используемые в англоязычной и русской рекламе 
пищевых продуктов. 
Материалом исследования стал корпус примеров, полученных 
методом сплошной выборки из рекламных сообщений динамичного и 
статичного типа с использованием зооморфных образов. Нами 
рассматривалась реклама пищевых продуктов. В общей сложности было 
рассмотрено около 400 англоязычных и русскоязычных рекламных 
сообщений динамичного и статичного типа, из которых было отобрано около 
150 рекламных сообщений для анализа (из них 94 англоязычных сообщений, 
54 русскоязычных сообщений). Отбор осуществлялся только тех 
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компонентов, в которых четко выделялись концептуальные метафоры и 
метонимические модели. 
Проблема исследования определяет методы и приемы исследования, 
которые в большей степени подходят для анализа отобранного нами 
материала. В качестве основного метода мы используем описательный и 
сопоставительный  методы, которые были реализованы  через комплекс 
более частных методик и приемов анализа, включая метод метафорического 
моделирования, компонентный и дискурсивный анализ. 
Основные положения, выносимые на защиту: 
1. Ведущими концептуальными моделями с зооморфными образами в 
англоязычной рекламе пищевых продуктов становятся модели: 
животное – это секс, влечение; животное – это источник 
положительных эмоций, жизненной силы и энергии. 
2. Ведущими концептуальными моделями с зооморфными образами в 
русскоязычной рекламе пищевых продуктов становятся модели: 
животное – это олицетворение страны, стереотип, животное – 
продукт. 
3. Основные отличия двух систем заключаются в том, что в 
англоязычном креолизованном рекламном тексте зооморфные 
образы используются более частотно, в отличие от русскоязычного 
креолизованного рекламного текста; в англоязычной рекламе 
пищевых продуктов наиболее распространенными являются 
концептуальные метафорические модели, в русскоязычной рекламе 
пищевых продуктов самыми частотными являются концептуальные 
метонимические модели. 
Элементы научной новизны исследования заключаются в том, что в 
исследовании описан ряд частных наблюдений и выводов, которые сделаны в 




Элементы теоретической значимости исследования заключаются в 
том, что наше исследование дает материал для последующих теоретических 
обобщений, способствует разработке таких теоретических проблем, как роль 
языка в формировании картины мира, взаимодействие различных уровней 
языковой системы, взаимодействие языка и мышления. 
Практическая ценность исследования заключается в том, что 
материалы и результаты, собранные и полученные нами в ходе исследования, 
могут быть использованы при проведении семинаров и спецкурсов по 
когнитивной лингвистике, межкультурной коммуникации, а также при 
написании курсовых и дипломных работ, в практике преподавания 
иностранного языка. 
Апробация магистерской диссертации. Основные положения 
магистерского исследования были представлены на ежегодной 
Международной научной конференции «Актуальные проблемы 
германистики, романистики и русистики» [Екатеринбург, январь 2016], на 
VIII Международной студенческой научно-практической конференции 
«Актуальные проблемы лингвистики и методики» [Екатеринбург, апрель 
2016], на VII Международной научно-практической конференции «Языковое 
образование сегодня – векторы развития» [Екатеринбург, апрель 2016]. 
Структура работы. Магистерская диссертация состоит из введения, 




Глава 1.Теоретические основы исследования 
В рамках данной главы будут рассмотрены основные подходы к 
определению понятий «концепт», «дискурс», «креолизованный текст» и 
раскрыты методики когнитивных исследований. 
1.1 Основные подходы к определению термина «концепт» 
Изучению природы концепта уделяется особое внимание именно в 
когнитивной лингвистике. Более того концепт является базовым понятием, 
которое следует раскрыть исследователю, работающему в рамках 
когнитивной семантики. Существенная часть информации о мире поступает 
к любому человеку по лингвистическому каналу, именно поэтому мы живем 
больше в мире концептов, созданных нами для разного рода потребностей: 
духовных, социальных, интеллектуальных и иных, чем в мире предметов и 
вещей. 
С развитием когнитивного направления в различных дисциплинах, 
таких как психология, языкознание, а также с появлением специальных 
дисциплин: когнитивной лингвистики, психолингвистики и когнитивной 
психологии, использование термина «концепт» стало актуальным. Стимулом 
к активизации когнитивистики послужили исследования зарубежных ученых: 
Дж. Лакоффа, С. Стила, Ж.Р. Андерсона, Л.В. Барсалоу, Б. Шварца, 
Т.Р. Андерсона, Р. Джекендорфа, С. Шифера и других. 
Существует немало различных трактовок термина «концепт», 
соответственно это приводит к разногласию среди исследователей. А дело 
все в том, что концепт является мыслительной и соответственно 
ненаблюдаемой категорией, поэтому дает большой простор для толкований. 
Хотелось бы обратиться к определению термина «концепт» в словаре. 
Концепт в Энциклопедическом словаре означает: 1) смысловое значение 
имени (знака), т.е. содержание понятия, объем которого есть предмет 
(денотат) этого имени; 2) произведение концептуального искусства. 
8 
 
Термин «концепт» появился в научной литературе в серединеXXвека, 
однако его использование отмечено в статье С.А. Аскольдова «Концепт и 
слово» в 1928 году. Под концептом автор понимал «мысленное образование, 
которое замещает нам в процессе мысли неопределенное множество 
предметов одного и того же рода» [Аскольдов 1997: 269]. 
На сегодняшний день понятие концепта достаточно прочно вошло и 
активно используется в научном обиходе. Так как это понятие считается 
одним из основных понятий лингвокультурологии, и к нему проявляют 
интерес такие исследователи как филологи, лингвисты, когнитологи. 
На данный момент нет единого общепринятого определения термина 
«концепт». Но ученые сходятся в одном, что концепт есть условная 
ментальная структура, которая имеет когнитивный статус и не существует 
вне мышления, кроме того вбирает в себя все, что принадлежит природе 
значения и понятия. Концепт нематериален, его материализация, языковое 
выражение происходит при помощи слова или других языковых средств. 
Хотя следует отметить, что концепт может находить выражение, даже не 
имея специального словесного обозначения. 
С самого начала термин «концепт» воспринимался как синоним 
термина «понятие». С точки зрения такой науки как когнитивная 
лингвистика можно говорить о том, что в традиционном понимании 
применение термина «понятие» не соответствует требованиям современного 
этапа науки о языке. Так как именно концепт отвечает представлениям об 
образах, значениях, на которые опирается любой человек, и которыми он 
пользуется в процессе мышления. В концепте показана суть познавательно-
оценочного процесса и функционирования человечества. Концепт может 
быть описан, а может быть, и не описан различными языковыми средствами. 
В речи используется коммуникативно уместная часть концепта. В понятии 
отражены наиболее основные, общие, значимые, логически выстроенные 
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признаки предметов или явлений. Концепт же отражает любые, не 
обязательно значимые признаки предмета или явления. 
Концепт приближен к тому, что называют содержанием понятия, но 
имеет более богатый смысл. Концепт не только включает в себя 
существенные признаки каких-то предметов, но в нем в сжатом виде 
представлена вся история формирования данного понятия, сконцентрирован 
опыт человеческой деятельности с данными предметами, этимология того 
слова, которое выражает понятие. Структура концепта как смыслового 
образования намного сложнее, чем структура понятия. Концепт состоит из 
понятийного, образного и ценностного компонентов [Карасик 1996: 3]. 
Концепт имеет отличие от понятия, так как он не только мыслится, но и 
переживается, потому что считается предметом чувств, эмоций, 
предпочтений, неприязни и столкновений. Понятие включается в концепт, 
причем не просто включается, а является его основным компонентом. 
В когнитивном процессе «принимают участие все стороны 
психической деятельности человека, начиная с ощущений, восприятий, 
представлений и кончая высшими формами – мышлением и самосознанием 
человека» [Постовалова 1988: 20]. Язык обрабатывает сведения, полученные 
разнообразными способами, участвует в процессе их категоризации и 
выражает уже переработанные сведения или другими словами 
концептуальные структуры в речевой или текстовой форме. Таким образом, 
язык помогает образными, метафорическими средствами выразить 
существующие представления, сенсорные ощущения с помощью лексики 
цвето-, термо-, звукообозначений. Также, участвует в «подведении нового 
опыта в концептуальной системе человека под привычные рубрики 
человеческой классификации» [Кубрякова 1991: 146]. 
Авторы «Краткого словаря когнитивных терминов» рассматривают 
концепты как идеальные абстрактные единицы, смыслы, которыми 
оперирует человек в процессах мышления, и которые отражают содержание 
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опыта и знания, содержание результатов всей деятельности человека и 
процессов познания им окружающего мира в виде определенных единиц, 
«квантов знания» [Кубрякова 1996: 90]. Очевидно, что содержание концепта 
включает сведения о том, что личность думает, воображает, представляет, 
какими знаниями владеет о том или другом фрагменте мира. Концепты 
соединяют воедино все множество наблюдаемых явлений к чему-то одному, 
целому и сводят под конкретные, выработанные обществом категории и 
классы. 
По мнению В.Н. Телия, концепт – это «все то, что мы знаем об объекте 
во всей экстенсии этого знания». Концепт – это всегда знание, 
структурированное во фрейм, следовательно, он передает не только 
значимые признаки объекта, но и те, которые в определенном языковом 
коллективе пополняются знанием о сущности. Он представляет собой 
смысловую категорию высшей степени абстракции, которая включает в себя 
частные значения конкретизации общей семантики. Кроме того, В.Н. Телия 
подчеркивает, что концепту онтологически предшествует категоризация, 
которая создает типовой образ и формирует «прототип» [Телия 1996: 97]. 
Описывая сущность концепта, ученые отмечают его принадлежность 
этнокультурному миру человека. Смысловое содержание концепта при этом 
разъясняется в контексте форм мысли носителя языка как этнокультурное 
представление. Таким образом, освоение концепта помогает воссоздать 
этнокультурный образ, особенность менталитета носителя языка. «Концепт 
являет собой выражение этнической специфики мышления, и его 
вербализация обусловлена лингвокогнитивно этнокультурно маркированной 
ассоциативной компетенцией носителя концептуальной системы» [Фесенко 
2000: 144]. 
Н.Д. Арутюнова говорит о концепте как о понятии практической 
философии, которое является результатом взаимодействия ряда факторов: 
национальной традиции, религии, жизненного опыта, фольклора, образов 
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искусства, идеологии, ощущений и системы ценностей. Концепты образуют 
«своего рода культурный слой, посредничающий между человеком и миром» 
[Арутюнова 1999: 37]. Термин «концепт» зародился в философии и означает 
умственный образ, общая мысль, понятие, формулировка. А в психологии 
этот термин означает какое-либо мысленное образование, выполняющее 
заместительную функцию. 
На основе взаимодействия уже существующих концептов и 
присоединения новых формируются ментальные пространства – объединения 
концептов одного семантического поля, и их совокупность представляет 
концептуальную систему единого знания и представления о мире, т. е. 
концептосферу. Термин «концептосфера языка» впервые предложен 
Д.С. Лихачевым в статье «Концептосфера русского языка». В.А. Маслова 
понимает под концептосферой «совокупность концептов, из которых, как из 
мозаичных кусочков, складывается полотно миропонимания носителя языка» 
[Маслова 2007: 34]. 
Изучение концептосферы языка помогает выявлять особенности 
ментальной сферы определенного этноса, взглянуть на особенности развития 
человеческой мысли, понять культуру какого-либо народа на разных этапах 
ее развития и становления. Любой человек – носитель концептов, он имеет 
свой культурный опыт, свою культурную особенность. Речевая деятельность 
личности определяется национальной концептосферой и концептосферой 
языка. Жизненная ситуация и контекст на уровне речи дают человеку 
возможность осознать, какое из значений слова заменяет собой концепт. 
Данная заместительная функция концепта помогает снимать различия в 
понимании значения слова. Концептосфера является основным источником 
формирования концептов, «сферой мысли» [Стернин 2002: 47], которая во 
многом определяет менталитет народа. А. Вежбицкая дает такое определение 
концепта: «Объект из мира «Идеальное», имеющий имя и отражающий 
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культурно обусловленное представление человека о мире 
«Действительность» [Вежбицкая 2001: 23]. 
Концепты существуют по-разному в разных своих слоях, и в этих слоях 
они по-разному реальны для людей данной культуры. Концепт существует 
для всех пользующихся языком данной культуры как средство 
взаимопонимания и общения. Будучи средством общения, концепт в этом 
своем «слое» включается, помимо духовной культуры в собственном смысле 
этого слова, еще и в структуры общения и в мыслительные категоризации, 
связанные именно с общением [Степанов 1997: 6]. 
Дж. Лакофф в своих работах [Лакофф 1981, 1988, 1990, 1996] подробно 
раскрыл метафорический характер человеческой концептуализации: «В те 
области, для которых в сфере человеческого мышления не обнаруживается 
доконцептуальной структуры, мы переносимее аналог, используя 
естественно-языковую метафору. Метафора дает нам возможность понимать 
те области опыта, которые не обладают собственной доконцептуальной 
структурой… Привлечение метафоры для понимания опыта является одним 
из величайших триумфов человеческого мышления» [Lakoff 1999]. Итак, 
воображение человека является важным средством познания мира [см. об 
этом подробнее: МакКормак 1990: 359; Рикер 1990: 416-435;Чудинов 2001, 
2003, 2006]. 
Л.В. Миллер рассматривала концепт как ментальное образование, 
которое принадлежит «не только индивидуальному сознанию, но и в 
качестве составляющей эстетического опыта психоментальной сферы 
определенного этнокультурного сообщества», как «универсального 
художественного опыта, зафиксированного в культурной памяти и 
способного выступать в качестве строительного материала при 
формировании новых художественных смыслов». Л.В. Миллер пишет о 
четырех типах концептов: концепты чувств, имеющие некоторое 
этнокультурно-обусловленное содержание (тоска, вера); концепты, 
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определяемые системой общественных регламентаций (дом, историческая 
личность); аксиологические, художественно-эмотивные концепты; 
стандартизованные, этнокультурно-обусловленные интерпретации (лишний 
человек) [Миллер 2000: 42]. 
Н.Н. Болдырев высказал идею, которая сейчас находится в русле 
развивающегося современного направления – дискурсивного анализа 
концептов, потому что одно и то же слово может принимать участие в 
образовании различных когнитивных моделей в разных дискурсах. «Чтобы 
проанализировать значение слова в когнитивном аспекте, необходимо 
установить когнитивный контекст, или область знания, которая лежит в 
основе значения данного слова, и определенным образом ее структурировать, 
показав, какие участки этой области и каким образом «схвачены» этим 
знаком, или какие прототипические характеристики легли в основу 
формирования данного значения» [Болдырев 2001: 35]. 
На сегодняшний день мы можем говорить о том, что существуют 
различные трактовки термина «концепт», но в них проявляется одна общая 
актуальная для современной лингвистической науки черта – идея 
комплексного изучения языка, культуры и сознания. Когнитивная 
лингвистика и лингвокультурология ставят на первый план изучение 
соотношения языкового значения и культурного смысла. В современных 
исследованиях большое внимание уделяется изучению концептов и 
объяснению их содержания, во главе угла находится содержание, а второе 
место занимает план выражение. 
Разные подходы к толкованию термина «концепт» показывают его 
двустороннюю сущность: во-первых, как значения языкового знака, а во-
вторых, как содержательной стороны этого знака, которая представлена в 
ментальности. Концепт – это выход на концептосферу социума, так как он 
является ментальным образованием в сознании человека, следовательно, в 
конечном результате выходом на культуру, а концепт как составляющая 
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культуры – это закрепление коллективного опыта, становящегося достоянием 
каждого индивида. 
На сегодняшний день существуют несколько подходов к изучению 
концептов. Нам бы хотелось выделить два наиболее важных, на наш взгляд, 
подхода: когнитивный подход, представителями которого выступают 
Н.Д. Арутюнова, Е.С. Кубрякова, Д.С. Лихачев, И.А. Стернин и другие, и 
лингвокультурологический подход, с не менее выдающимися 
представителями: С.Г. Воркачев, В.И. Карасик, Н.А. Красовский, 
Ю.С. Степанов и другие. Целью этих подходов является изучение сути 
языкового сознания и осмысление глубинных основ различий между 
культурами. Эти подходы рассматривают концепты как образования, 
которые возникают в результате освоения значением и проявляются в 
умении обращаться с конкретными понятиями, входящими в данный концепт 
в качестве составляющих. Эти два подхода различаются векторами по 
отношению к носителю языка: когнитивный подход к концепту предполагает 
направление от индивидуального сознания к культуре, а культурологический 
подход – направление от культуры к индивидуальному сознанию 
[Юлтимирова 2006]. 
Когнитивный подход включает в число концептов лексемы, значения 
которых составляют содержание национального языкового сознания и 
образуют картину мира носителей какого-либо языка.  
В рамках этого подхода концептами можно считать любые языковые 
единицы, в значении которых просматривается способ смыслового 
представления. Лингвокультурологический же подход включает в число 
концептов смысловые образования, которые отмечены лингвокультурной 
спецификой и отражают менталитет языковой личности конкретной 
этнокультуры. Исследователи полагают, что концепты – это единицы 
сознания, которые отражают опыт человека. Когнитивная лингвистика 
считает концепт «единицей концептосферы, имеющей и не имеющей 
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словесной выражение» [Стернин 2002: 44].В когнитивной лингвистике 
концепт считается комплексной мыслительной единицей, которая в процессе 
мыслительной деятельности поворачивается разными сторонами, 
актуализируя свои разные признаки и слои. При этом соответствующие 
признаки или слои концепта вполне могут не иметь обозначения в языке, так 
как языковые средства необходимы не для существования концепта, а для 
выражения его содержания [Там же: 49]. 
Принципиальное отличие между двумя указанными подходами лежит в 
плоскости отношений концепта языкового знака. Как отмечает 
Г.Г. Слышкин, «для когнитивиста одному концепту соответствует одна 
языковая единица; для лингвокультуролога концепт обладает свойством 
полиапеллируемости, т.е. может и должен реализовываться при помощи 
целого ряда единиц языка и речи» [Слышкин 2004: 30]. 
З.Д. Попова и И.А. Стернин утверждают, что «концепты в сознании 
человека возникают в результате деятельности, опытного постижения мира, 
социализации, а точнее, складываются из а) его непосредственного 
чувственного опыта — восприятия мира органами чувств; б) предметной 
деятельности человека; в) мыслительных операций с уже существующими в 
его сознании концептами; г) из языкового знания (концепт может быть 
сообщен, разъяснен человеку в языковой форме); д) путем сознательного 
познания языковых единиц» [Попова, Стернин 2001: 40]. 
В.А. Маслова определяет концепт как «семантическое образование, 
отмеченное лингвокультурной спецификой и характеризующее носителей 
определенной этнокультуры, которое окружено эмоциональным, 
экспрессивным, оценочным ореолом» [Маслова 2004: 36]. Она перечисляет 
следующие инвариантные признаки концепта: 
- это минимальная единица человеческого опыта в его идеальном 




- это основные единицы обработки, хранения и передачи знаний; 
- концепт имеет подвижные границы и конкретные функции; 
- концепт социален, его ассоциативное поле обусловливает его 
прагматику; 
- это основная ячейка культуры [Маслова 2004: 46-47]. 
Приверженец лингвокультурологического подхода В.И. Карасик 
считает, что «наибольший интерес для исследования представляют те 
концепты, которые отражают специфическую логику, свойственную 
носителям определенной лингвокультуры. У таких концептов не может быть 
однозначного обозначения, они представляют собой своеобразные коды – 
ключи к пониманию ценностей этой культуры, условий жизни людей, 
стереотипов их поведения» [Карасик 2002: 215]. 
По мнению Ю.С. Степанова, концепт – это сгусток культуры в 
сознании человека; то, в виде чего культура входит в ментальный мир 
человека. С другой стороны, концепт – это то, посредством чего человек сам 
входит в культуру, а в некоторых случаях и влияет на нее [Степанов 1997: 40-
41]. Он выделяет три «слоя» концепта: 
1. основной, актуальный признак (как средство понимания и 
общения, используемое всеми или большинством носителей языка); 
2. один или несколько дополнительных признаков, являющихся 
актуальными лишь для отдельных групп языковых личностей; 
3. внутреннюю форму (этимологию концепта). 
В основном признаке, в актуальном, «активном» слое концепт 
актуально существует для всех пользующихся данным языком как средство 
их взаимопонимания и общения. Концепт в этом «слое» включается, помимо 
духовной культуры, еще и в структуры общения и в мыслительные 
категоризации, которые связаны именно с общением. 
В дополнительных, «пассивных» признаках своего содержания концепт 
актуален лишь для некоторых социальных групп, причем актуализируются 
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«исторические», «пассивные» признаки концепта при общении людей внутри 
данной социальной группы, при общении их между собой, а не с другими 
группами. 
Внутренняя форма, или этимологический признак, или этимология 
открывается лишь исследователям и исследователями. Но это не значит, что 
для пользующихся данным языком этот слой содержания концепта вообще 
не существует. Он существует для них опосредованно, как основа, на 
которой возникли и держатся остальные слои значений [Степанов 1997: 44 – 
45]. 
С точки зрения Н.А. Красавского, «концепт надо рассматривать как 
когнитивную структуру, погруженную в лингвокультурный контекст, то есть 
связанную с дискурсом» [Красавский 2001: 9]. 
Н.Д. Арутюнова считает, что «базой для образования концепта служат 
лишь те явления, которые становятся объектом оценки, а для того, чтобы 
оценить объект, человек должен «пропустить его через себя. Именно этот 
момент «пропускания и оценивания» является моментом первичного 
образования того или иного концепта [Арутюнова 1999: 181]. 
Лингвокультурологи В.И. Карасик и Г.Г. Слышкин отмечают, что 
концепт включает три составляющие: понятийную, образную, ценностную 
[Карасик, Слышкин 2001: 78; Карасик 2002: 129]. О трех компонентах 
концепта В.И. Карасик пишет следующее: «Понятийная сторона 
представляет собой языковую фиксацию концепта, его обозначение, 
описание, признаковую структуру, дефиницию. Образная сторона – это 
характеристики, полученные через органы чувств, предметов, явлений, 
событий, отраженных в нашей памяти, это признаки практического знания. 
Ценностная сторона – это сторона, присущая любому концепту, она является 
определяющей для выделения концепта. Именно рассмотрение концептов с 
этой стороны может выявить ценностные доминанты, образующие 
определенный тип культуры» [Карасик 2002: 129]. 
18 
 
Мнение о трехкомпонентной структуре концепта разделяет и 
С.Г. Воркачев. Исследователь выделяет понятийную, образную и 
значимостную составляющие концепта. С.Г. Воркачев подчеркивает, что 
«понятийная составляющая отражает признаковую и дефиниционную 
структуру концепта, образная составляющая фиксирует когнитивные 
метафоры, поддерживающие его в языковом сознании, значимостная 
составляющая определяется местом, которое занимает имя концепта в 
языковой системе [Воркачев 2002: 80; Воркачев 2004: 46]. 
Между когнитивным и лингвокультурологическим подходом нет 
каких-либо противоречий, они больше дополняют друг друга, чем 
противостоят друг другу. Каждый исследователь выделяет какие-то свои 
черты термина «концепт». Хотя можно говорить, что есть и общие черты: 
концепт прочно связан с культурой; он рассматривается как часть 
человеческого сознания, так как является результатом мыслительной 
деятельности и, конечно же, на концепт оказывает влияние опыт человека и 
его знания о мире. 
Концепт обладает очень сложной многоплановой структурой. В нем 
можно выделить конкретное и абстрактное, рациональное и эмоциональное, 
универсальное и этническое, общенациональное и индивидуальное. Этим и 
объясняется множество трактовок термина «концепт». 
С середины XX века с целью создания новых концептов, особенно для 
тех сфер отражения действительности, не представленных в 
непосредственных ощущениях, ученые начинают изучать метафору как 
способ составления языковой картины мира, которая возникает при 
манипулировании существующими в языке значениями. Начинается 
формирование теории концептуальной метафоры. 
Концептуальная метафора – один из важнейших когнитивных 
механизмов, основанный на установлении связей между концептами 
(концептуальными структурами), относящимися к разным областям знания 
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(доменам). Метафора – это «понимание и переживание сущности одного 
вида в терминах сущности другого вида» [Lakoff, Jоhnson 1980: 5]. Она 
является универсальным свойством мышления, может выражаться как 
вербальными средствами, так и невербальными средствами, например в 
искусстве, музыке, жестах, мимике и т. д. 
Труд Дж. Лакоффа и М. Джонсона «Метафоры, которыми мы живем», 
стал основным для большинства исследователей феномена метафоры. 
Согласно концепции Дж. Лакоффа и М. Джонсона, «…метафора пронизывает 
всю нашу повседневную жизнь и проявляется не только в языке, но и в 
мышлении и действии». Метафора не ограничивается сферой языка, как это 
ранее считалось, а распространяется и на сферу мышления. «Процессы 
мышления человека в значительной степени метафоричны. … Метафоры как 
языковые выражения становятся возможны именно потому, что существуют 
метафоры в понятийной системе человека» [Лакофф 2004: 390]. 
Метафора – это не просто образное средство, связывающее два 
значения слова, а «основная ментальная операция, которая объединяет две 
понятийные сферы и создает возможности использовать потенциал сферы-
источника при концептуализации новой сферы» [Чудинов 2001: 
36].Своеобразие концептуальной метафоры, следовательно, состоит в том, 
что в ее основе «лежат не значения слов и не объективно существующие 
категории, а сформировавшиеся в сознании человека концепты. Эти 
концепты содержат представления человека о свойствах самого человека и 
окружающего его мира» [Там же: 52]. 
Е.О. Опарина отмечает, что преимущественными сферами 
функционирования концептуальной метафоры являются «обиходно-бытовая, 
общественно-политическая и научная, включая научно-популярную 
разновидность, т.е. все основные сферы, где наиболее часто возникает 
необходимость в обозначении объектов «невидимого мира» с отображением 
их объективных свойств» [Опарина 1988: 66-67]. 
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В исследованиях до настоящего времени присутствует с некоторыми 
модификациями следующая типология базовых метафор, восходящая к 
концепции Дж. Лакоффа и М. Джонсона. 
1.Структурные – одно понятие структурно метафорически упо-
рядочивается в терминах другого. Концептуализируют отдельные области 
путем переноса на них структурной организации других областей (любовь / 
жизнь – это путешествие). 
2.Ориентационные – организация целой системы, понятий по образцу 
некоторой другой системы. Большинство понятий подобного рода связано с 
пространственной ориентацией, с базовыми пространственными 
оппозициями «верх-низ», «внутри-снаружи», «правый-левый» и т.п. (радость, 
здоровье, успех – верх; грусть, болезнь, неудача – низ). 
3.Онтологические – осмысление опыта в терминах объектов, веществ и 
субстанций, что позволяет вычленять некоторые части опыта и трактовать их 
как дискретные сущности или вещества некоторого единого типа (инфляция 
– это сущность, психика – это хрупкий предмет). 
4.Метафоры канала связи – представляют процесс коммуникации как 
движение смыслов, наполняющих языковые выражения, по каналу, 
связывающему говорящего и слушающего. 
5.Строительные (метафоры конструирования) – представляет смысл 
крупных речевых произведений как «конструкцию» из менее мелких 
«блоков» – смыслов. 
6.Контейнерные – представляющие смыслы как наполнение 
конкретных языковых единиц [Лагута 2003: 108]. 
При метафорической концептуализации одно и то же «мыслительное 
пространство» может быть представлено посредством одной или нескольких 
концептуальных метафор [Кубрякова 1997: 55]. 
Метафора является инструментом мышления и познания мира, она 
отражает фундаментальные культурные ценности, так как основана на 
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национально-культурном мировидении. Именно метафора «активно 
участвует в формировании личностной модели мира, играет крайне важную 
роль в интеграции ментальной и чувственно-образной систем человека, а 
также является ключевым элементом категоризации языка, мышления и 
восприятия» [Петров 1990: 135]. 
Именно поэтому исследователи в области когнитивной лингвистики и 
лингвокультурологии уделяют феномену метафоры такое пристальное 
внимание. 
 
1.2 Основные подходы к определению термина «дискурс» 
В последние десятилетия термин «дискурс» стал довольно часто 
использоваться в лингвистической сфере, в которой он стал впервые 
фигурировать как самостоятельная категория. Возможно, одной из причин 
является отсутствие четкого и общепризнанного определения «дискурс», 
включающего все случаи его употребления. Хотя мы можем отметить 
широкую популярность, которую приобрел этот термин за последние 
несколько лет, так как дискурс занимает главную позицию в современных 
типах общения. Кроме того термин «дискурс» оказался востребованным у 
гуманитарных наук, предмет которых тем или иным способом предполагает 
изучение функционирования языка: лингвистика, психолингвистика, 
философия, социолингвистика, когнитивная лингвистика и некоторые 
другие. Все это ведет к разным подходам к объяснению значения и сущности 
этого понятия, потому что, как правило, именно размытые и с трудом 
поддающиеся определению понятия становятся популярными. Кроме того 
можно отметить, что благодаря ученым из разных областей науки, теория 
дискурса приобретает черты самостоятельной междисциплинарной области. 
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 Можно выделить три основных класса употребления этого термина, 
связанных с разными национальными традициями и вкладами определенных 
исследователей. 
Первому классу принадлежат лингвистические употребления этого 
термина. Этот термин ввел в научный лингвистический оборот бельгийский 
ученый Э. Бюиссанс в своей работе «Язык и дискурс», которая была 
опубликована в Брюсселе в 1943 году. Он включил в бинарную оппозицию 
язык – речь третий компонент – дискурс, под которым он понимал механизм 
перевода языка как системы знаков в живую речь. Термин «дискурсивный 
анализ» был предложен американским лингвистом З. Харрисом в названии 
статьи «Дискурс-анализ» в 1952году. Он назвал анализом дискурса «метод 
анализа связной речи», предназначенный «для расширения дескриптивной 
лингвистики за пределы одного предложения в данный момент времени и 
для соотнесения культуры и языка» [Harris 1952: 1-2]. Дискурс относится к 
категории с выраженным социальным содержанием в отличие от речевой 
деятельности человека, а также описывается как речь в рамках конкретной 
коммуникативной ситуации. Здесь подчеркивается, что дискурс имеет 
динамический характер, что помогает различить само понятие дискурс и 
представления о тексте, который имеет статическую структуру. Первый 
класс представлен исследователями англоязычной научной традиции и 
некоторыми учеными из стран континентальной Европы. Французский 
лингвист Э. Бенвенист применил термин «дискурс» (discours) вместо термина 
«речь» (parole). Он пишет о термине «дискурс» как о речи, которая 
присваивается говорящим, причем важной чертой дискурса  является 
соотнесение дискурса с говорящим и слушающим, а также с целью 
говорящего каким-либо способом воздействовать на слушающего.  
На сегодняшний день второй класс употреблений термина «дискурс» 
стал популярным в публицистике. Значительную роль в понимании дискурса 
как социального явления сыграли М. Фуко, А. Греймас, Ж. Деррида, 
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Ю. Кристева и другие. Термин «дискурс» в данном случае описывает способ 
говорения, подчеркивает какой или чей дискурс, так как исследователей 
волнуют определенные разновидности дискурса, в которых отражены 
языковые черты, стилистическая и тематическая специфика, система 
убеждений, способы рассуждений и другое. Кроме того, подразумевается, 
что способ говорения создает саму предметную сферу дискурса и 
социальные институты, которые соответствуют ей. Здесь можно привести 
пример определения Т.А. Ван Дейка, которое трактует дискурс как 
социальное явление: «дискурс – это речевой поток, язык в его постоянном 
движении, вбирающий в себя всё многообразие исторической эпохи, 
индивидуальных и социальных особенностей как коммуниканта, так и 
коммуникативной ситуации, в которой происходит общение. В дискурсе 
отражается менталитет и культура, как национальная, всеобщая, так и 
индивидуальная, частная» [Ван Дейк 1989: 47]. 
Третье употребление термина «дискурс» связано с известным 
немецким философом Ю. Хабермасом. В его работах дискурс выступает как 
вид речевой коммуникации, обусловленный критическим рассмотрением 
ценностей и норм социальной жизни. Он понимает под «дискурсом» особый 
идеальный вид коммуникации, осуществляемый в максимально возможном 
отстранении от социальной реальности, традиций, авторитета, 
коммуникативной рутины и т.п. [см. подробнее: Habermas 1989: 571-606]. 
Все перечисленные классы употреблений термина «дискурс» и их 
разновидности взаимодействовали и взаимодействуют между собой. 
Теперь подробнее остановимся на определении понятия «дискурс». 
Согласно лингвистическому энциклопедическому словарю «дискурс» – 
это связный текст в совокупности с экстралингвистическими, 
прагматическими, социокультурными, психологическими и другими 
факторами; текст, взятый в событийном аспекте; речь, рассматриваемая как 
целенаправленное социальное действие, как компонент, участвующий во 
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взаимодействии людей и механизмах их сознания (когнитивных процессах). 
Дискурс – это речь, которая погружена в жизнь. Именно поэтому «дискурс», 
в отличие от «текста», не применим к древним и другим текстам, которые не 
имеют прямой связи с живой жизнью [ЛЭС 1990, 2002: 105]. В словаре 
лингвистических терминов под редакцией Т.В. Жербило, мы видим 
следующее определение: «дискурс» – это интегративная совокупность 
текстов, связанных семантическими отношениями и объединенных в 
коммуникативном и функционально-целевом отношении [СЛТ 2004: 89]. 
Полисемичность термина «дискурс» зафиксирована в «Кратком 
словаре терминов лингвистики текста» Т.М. Николаевой: «Дискурс – 
многозначный термин лингвистики текста, употребляемый рядом авторов в 
значениях, почти омонимичных. Важнейшие из них: 1) связный текст;2) 
устно-разговорная форма текста; 3) диалог; 4) группа высказываний, 
связанных между собой по смыслу; 5) речевое произведение как данность – 
письменная или устная» [Николаева 1978: 467]. 
М. Стаббс выделяет три основные характеристики дискурса: 1) в 
формальном отношении это – единица языка, превосходящая по объему 
предложение, 2) в содержательном плане дискурс связан с использованием 
языка в социальном контексте, 3) по своей организации дискурс 
интерактивен, то есть диалогичен [Stubbs 1983: 72]. 
В современной лингвистике дискурс трактуется неоднозначно. Можно 
выделить несколько подходов к определению дискурса. 
1. Коммуникативный (функциональный) подход: дискурс как 
вербальное общение (речь, употребление, функционирование языка), либо 
как диалог, либо как беседа, то есть тип диалогического высказывания, либо 
как речь с позиции говорящего в противоположность повествованию, 
которое не учитывает такой позиции. В рамках коммуникативного подхода 
термин «дискурс» трактуется как «некая знаковая структура, которую делают 
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дискурсом её субъект, объект, место, время, обстоятельства создания 
(производства)» [Карасик 1999: 5]. 
2. Структурно-синтаксический подход: дискурс как фрагмент текста, то 
есть образование выше уровня предложения (сверхфразовое единство, 
сложное синтаксическое целое, абзац). Под дискурсом понимаются два или 
несколько предложений, находящихся в смысловой связи друг с другом, при 
этом связность рассматривается как один из основных признаков дискурса. 
3. Структурно-стилистический подход: дискурс как нетекстовая 
организация разговорной речи, характеризующаяся нечётким делением на 
части, господством ассоциативных связей, спонтанностью, ситуативностью, 
высокой контекстностью, стилистической спецификой. 
4. Социально-прагматический подход: дискурс как текст, погружённый 
в ситуацию общения, в жизнь, либо как социальный или идеологически 
ограниченный тип высказываний, либо как «язык в языке», но 
представленный в виде особой социальной данности, имеющей свои тексты 
[Хурматуллин 2009: 33]. 
Данная классификация показывает, что сущность дискурса 
тройственна: одна его часть связана с прагматикой, с типовыми ситуациями 
общения, другая – с процессами, которые происходят в сознании говорящего 
и слушающего, и с характеристиками их сознания, третья – с текстом. 
Понятие «дискурс» находится в крепкой связи с понятиями речь и 
текст. Дискурс как коммуникативное явление есть переходное звено между 
речью, рассматриваемой как вербальное общение, так и как деятельность, и 
конкретным текстом, который зафиксирован в процессе общения. 
Известный голландский лингвист Т.А. Ван Дейк дал достаточно емкое 
определение понятия «дискурс», которое лежит в основе многих 
современных лингвистических исследований текста: «…дискурс – это 
сложное коммуникативное явление, включающее, кроме текста, ещё и 
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экстралингвистические факторы (знания о мире, установки, цели адресанта), 
необходимые для понимания текста» [Ван Дейк 1989: 7]. 
В рамках стихийного или организованного дискурса любое 
коммуникативное действие отражает выполнение тех или иных 
коммуникативно-когнитивных структур. Фреймовые модели выступают в 
роли этих когнитивных структур, которые содержат информацию 
социокультурного плана. Т.А. Ван Дейк говорит о термине «фрейм» в связи с 
организацией «общего знания» в концептуальные системы. Фреймы 
рассматриваются как единицы, организованные вокруг некоего концепта и 
содержат основную, типическую потенциально возможную информацию, 
ассоциированную с тем или иным концептом [Dijk 1981: 5].Фрейм помогает 
нам «дорисовывать» в уме то, что мы не видим, но что должно иметь место. 
Войдя в какую-либо комнату и еще не видя ее целиком, мы, тем не менее, 
знаем о существовании четырех стен, пола и потолка, одного или нескольких 
окон, минимум одной двери [Сусов 2007: 49]. 
В.С. Григорьева в своей монографии «Дискурс как элемент 
коммуникативного процесса: прагмалингвистический и когнитивный 
аспекты» рассматривает дискурс как лингвистическую единицу общения, 
которая, как и любая языковая единица, имеет признак знаковости, т.е. 
совокупности конкретных свойств материального или формы и идеального 
или содержания. Интересен тот факт, что сам по себе любой знак является 
объектом реального мира. Вербализация и объективация определенного 
содержания, представленная в речи, знаменует собой работу с источниками, 
когнитивный процесс, который рождается в процессах познания и 
восприятия мира [Григорьева 2007: 156]. 
Представитель французской школы анализа дискурса П. Серио 
выделяет восемь значений этого термина: 
·  эквивалент понятия «речь», т. е. любое конкретное высказывание; 
·  единицу, по размерам превосходящую фразу; 
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·  воздействие высказывания на его получателя с учетом ситуации 
высказывания (в рамках прагматики); 
·  беседу как основной тип высказывания; 
·  употребление единиц языка, их речевую актуализацию; 
·  социально или идеологически ограниченный тип высказываний, 
например, феминистский дискурс, административный дискурс; 
·  теоретический конструкт, предназначенный для исследования 
условий производства текста [Серио 1999: 26-27]. 
Дж. Лич пишет о том, что текст реализуется в сообщении, с помощью 
которого осуществляется дискурс [Leech 1983: 5]. 
На ранних этапах исследования термина «дискурс» исследователи 
идентифицировали его с понятиями «речь» и «текст». Но в ходе развития 
лингвистической науки ученые начали разграничивать «текст» и «речь» в 
контексте дискурса. Одним из первых провел границу между понятиями 
«текста» и «дискурса» Т.А. Ван Дейк в своем трактате «Стратегии 
понимания связного текста». А.И. Варшавская вводит понятие дискурса – 
текста, трактуя дискурс как процесс языкового мышления, а текст – как 
результат или продукт этого процесса [Варшавская 1984: 5]. 
Дискурс рассматривается как явление переходного порядка между 
языковым поведением, речью, общением и фиксируемым текстом. С точки 
зрения лингвистики речи дискурс есть процесс живого словесного общения, 
которое характеризуется множеством отклонений от установленной 
письменной речи. Поэтому в этой ситуации особое внимание уделяется 
степени тематической связности, спонтанности, завершенности, понятности 
сообщения для других людей. Важно помнить, что не вся речь может быть 
представлена в виде текста, и не каждый текст может быть озвучен, поэтому 
понятие «дискурс» необходимо рассматривать как явление, состоящее из 
двух компонентов: с одной стороны это динамический процесс языковой 
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деятельности, которая вписана в ее социальный контекст, и ее результат – 
текст с другой. 
В современной отечественной лингвистике дискурс часто трактуется с 
позиций деятельностного подхода. При этом структурно дискурс 
рассматривается как единство текста и контекста, лингвистических и 
социокультурных компонентов. Примером здесь может послужить 
толкование дискурса В.В. Красных: «дискурс есть вербализованная 
речемыслительная деятельность, понимаемая как совокупность процесса и 
результата и обладающая как собственно лингвистическим, так и 
экстралингвистическими планами» [Красных 2001: 200]. Он отмечает, что у 
дискурса есть два плана: лингвистический и лингвокогнитивный. 
Соответственно лингвистический план связан с языком, демонстрирует себя 
в используемых языковых средствах и проявляется в совокупности 
полученных текстов. Лингвокогнитивный план связан с языковым сознанием 
и обусловливает выбор языковых средств, влияет на получение текстов, 
проявляясь в контексте и предпосылке. 
Термин «дискурс» выступает родовым понятием по отношению к 
понятиям «речь» и «текст». Речь имеет связь со звучащей сущностью, может 
быть ненормативной, спонтанной. Текст, напротив, отличается графическим 
представлением языкового материала, он нормативен, подготовлен. Именно 
эти параметры объединяет в себе дискурс. Дискурс описывается как 
коммуникативное событие, которое заключается во взаимодействии 
участников коммуникации с помощью вербальных текстов и других 
знаковых комплексов в конкретных контекстах общения. Все это можно 
показать при помощи следующей формулы: «дискурс = текст + 
интерактивность + ситуативный контекст + культурный контекст» [Шейгал 
2004: 11]. 
Гюнтер Кресс считает, что особенности разного рода дискурсов 
находят свое выражение в лингвистической форме, которая представлена в 
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тексте и передает специфические аспекты дискурса. Жанр в данном случае 
играет роль посредника между социально определенным дискурсом и 
текстом. Жанры рождаются, для обеспечения оформления и выражения 
конкретного дискурса. Любой взятый текст, замечает автор, может являться 
результатом множества дискурсов, подчас противоречивых, потому что текст 
редко бывает цельным с позиции лингвистических особенностей, которые он 
содержит, или дискурсов, которые он выражает [Kress 1985: 29]. 
В процессе изучения дискурса, как и любого другого естественного 
феномена, встаёт вопрос о типологизации. В своей работе «О типах 
дискурса» В.И. Карасик выделяет следующие типы дискурса: персональный 
(личностно-ориентированный) и институциональный. При первом типе 
дискурса говорящий выступает как личность, раскрыв все богатство 
внутреннего мира, при втором типе выступает как представитель 
определенного социального института. Персональный дискурс имеет, по 
мнению В.И. Карасика, две основные разновидности: бытовое и бытийное 
общение. В бытовом дискурсе адресат должен понимать говорящего с 
полуслова. В отличие от бытового в бытийном дискурсе говорящий пытается 
раскрыть свой внутренний мир во всем богатстве, общение носит 
насыщенный смыслами характер, используются все нормы литературного 
языка. Институциональный дискурс – специализированная клишированная 
форма общения между людьми, которые мало знакомы или не знают друг 
друга, но должны общаться согласно нормам данного социума. Многие 
исследователи выделяют следующие виды институционального дискурса: 
политический, дипломатический, юридический, педагогический, 
религиозный, медицинский, деловой, рекламный, научный, массово-
информационный и другие [Карасик 2000: 5]. 
В.И. Карасик выделяет четыре группы признаков институционального 
дискурса: 
1) конститутивные признаки дискурса; 
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2) признаки институциональности; 
3) признаки типа институционального дискурса; 
4) нейтральные признаки. 
Конститутивные признаки включают участников, условия, 
организацию, способы и материал общения. Признаки институциональности 
фиксируют ролевые характеристики агентов и клиентов институтов, 
типичные хронотопы, символические действия, трафаретные жанры и 
речевые клише. Специфика институционального дискурса раскрывается в 
типе общественного института, который в коллективном языковом сознании 
обозначен особым именем, обобщен в ключевом концепте этого института 
связывается с определенными функциями людей, сооружениями, 
общественными ритуалами и поведенческими стереотипами, а также 
текстами, производимыми в этом социальном образовании. Нейтральные 
признаки институционального дискурса включают общедискурсивные 
характеристики, типичные для любого общения, личностно-
ориентированные признаки, а также признаки других типов дискурса, то есть 
транспонированные признаки [Карасик 2000: 6]. 
Необходимо подчеркнуть, что есть множество других классификаций 
дискурса, основой которых выступают различные критерии исследования: 
устный и письменный дискурс; мысленный дискурс; разновидности 
дискурса, описанные с помощью понятия жанра и другое. 
С точки зрения ценностей дискурса, В.И. Карасик рассматривает 
понятие «ключевой концепт». Концепты заменяют значения в 
индивидуальном сознании, суммируя в себе «отклики на предшествующий 
языковой опыт человека в целом – поэтический, прозаический, научный, 
социальный, исторический и т.п.», и образуют концептосферы как 
индивидуальной личности, так и определенной группы и народа в целом» 
[Карасик 2000: 39]. 
31 
 
Также важным компонентом является цель дискурса, которая является 
существенной частью контекста. Кроме того, считается необходимым 
условием коммуникации, то есть говорящий или пишущий всегда создает 
текст не просто так, а ради чего-то. 
Наше исследование связано с креолизованным рекламным текстом, 
поэтому хотелось бы подробнее рассмотреть рекламный дискурс. 
Одним из видов институционального дискурса считается рекламный 
дискурс. Именно институциональный дискурс определяется социальными, 
лингвистическими, психологическими и культурными факторами и 
подразумевает общение в границах статусно-ролевых отношений. В связи с 
этим изучение рекламного дискурса проходит в социолингвистическом 
направлении, которое изучает его как социокультурное явление. 
Любое сообщение в рамках рекламного дискурса строится с целью 
завлечь как можно большую аудиторию и уговорить ее купить определенный 
товар или воспользоваться определенной услугой, то есть это есть процесс 
передачи информации об услугах и товарах различными способами, чтобы 
адресат их приобрел. 
Основа рекламного дискурса состоит из прямого и косвенного 
взаимодействия рекламодателя и потенциального потребителя – главных 
участников данной коммуникации. Рекламному дискурсу свойственно 
жанровое разнообразие, которое проявляется в печатной рекламе, уличной 
рекламе, телевизионной рекламе и других видах рекламы. 
Рекламные тексты являются продуктом рекламной деятельности, а 
также источником выражения целей, которые достигаются через 
коммуникацию в рекламе. Они состоят из средств как языковых, так и 
неязыковых, их задачей является предоставить адресату возможность 
осмыслить и проанализировать текст. Передать рекламное сообщение можно 




«Функциональные отличия рекламного дискурса предполагают 
прагматически заинтересованное обращение к реципиенту (аппелятивно-
эмоциональная функция), информирование/ознакомление адресата 
(репрезентативная функция), воздействие на потенциального покупателя с 
целью формирования спроса на товар или услугу» [Оломская 2009: 10]. 
В рекламном дискурсе применяемые средства достаточно насыщенные 
и разнообразные. Причем их можно распределить на блоки, которые 
отвечают за выполнение функций рекламы. Первый блок – прагматичный 
отвечает за формирование спроса, помогает распространению продукта, в 
этом блоке речевая составляющая находится в подчиненной роли и уступает 
место конкретике. Эксплицитная или имплицитная диалогичность 
характерна для коммуникационного блока, здесь видна направленность на 
усиление связи с потребителем и иллюзия обратной связи. Для 
информационного блока важную роль играет наименование товара или 
производителя с частичным описанием характеристик товара. Самым 
значительным считается лингвистический блок. Для языка рекламных 
сообщений характерна своя богатая лексическая база, которую пополняют 
заимствованные лексические единицы из разных языковых сфер. Также 
характеризуется активным производством собственных семантических, 
словосочетательных сверхфразовых единиц [Гойхман 2013: 109]. 
Различные направления и методики анализа дискурса объясняют 
существование большого числа определений данного понятия. На 
сегодняшний день дискурс понимается как речевое взаимодействие, в 
процессе которого сочетаются когнитивные, социально-ролевые, 







1.3 Основные подходы к термину «креолизованный текст» 
На сегодняшний день в коммуникативной среде естественный язык 
остается самым важным, универсальным, но не единственным средством 
общения. Вербальные знаки при взаимодействии с другими знаками успешно 
выполняют свои коммуникативные функции. В.М. Березин указывает, что 
«иллюстрирование ныне все шире становится элементом текстообразования. 
Уровень интегрированности всех изобразительных средств, равно как и 
других знаковых образований, в единое текстуальное пространство печатных 
и электронных изданий весьма высок» [Березин 2003: 162]. 
Основной задачей текста является обеспечение читателю или зрителю 
необходимых условий для понимания и интерпретации. Соответственно, 
автор может прибегать к языковым и неязыковым средствам выражения, 
учитывая при этом характер и назначение текста. Именно соединение 
вербальных и невербальных изобразительных средств передачи информации 
образует креолизованный текст. Все чаще креолизованный текст становится 
объектом исследований учёных-лингвистов, таких как Е.Е. Анисимова, 
В.М. Березин, Н.С. Валгина, Ю.А. Сорокин, Е.Ф. Тарасов, Л.В. Головина,  
В.М. Клюканов, Э.А. Лазарева, О.В. Пойманова и другие. 
Ю.А. Сорокин и Е. Ф. Тарасов впервые дали определение понятия 
«креолизованный текст – это текст, фактура которого состоит из двух 
негомогенных частей: вербальной (языковой/речевой) и невербальной 
(принадлежащей к другим знаковым системам, нежели естественный язык)» 
[Сорокин, Тарасов 1990: 180-181]. Сегодня креолизованный текст 
определяется как «сложное текстовое образование, в котором вербальные и 
иконические элементы образуют одно визуальное, структурное, смысловое и 
функционально целое, нацеленное на комплексное прагматическое 
воздействие на адресата» [Анисимова 2003: 17]. Е.Е. Анисимова считает, что 
креолизованный текст не сильно отличается от однородного вербального 
теста, так как он также имеет текстовые категории целостности, 
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модальности, связности, локативности, темпоральности. Она полагает, что к 
креолизованным текстам необходимо относить художественные тексты, 
тексты рекламы, газетно-публицистические, научно-технические, комиксы, 
плакаты, тексты-инструкции, иллюстрированные афиши [Анисимова 2003: 
17]. 
М.Б. Ворошилова опираясь на ключевые характеристики 
креолизованного текста, дает следующее определение: «креолизованный 
текст – текст, обладающий сложной формой, то есть основанный на 
сочетании единиц двух и более различных семиотических систем, которые 
вступают в отношения взаимосвязи, взаимодополнения, взаимовлияния, что 
обусловливает комплексное воздействие на адресата» [Ворошилова 2013: 
22]. 
Каждому типу креолизованного текста свойственно различное 
сочетание вербальных и невербальных компонентов, а также свои 
определенные функции. В публицистических текстах освещаются вопросы и 
проблемы широкого круга – экономические, политические, философские, 
моральные, вопросы воспитания и культуры, бытовые темы. В газетно-
публицистическом стиле происходит реализация сочетания двух функций: 
языковой функции воздействия (агитации и пропаганды) и информативной 
функции (сообщение новостей). В научно-технических текстах условием 
выполнения познавательной функции является наличие изображения, 
фактический материал доводится до читателя без явной выраженной 
эмоциональности. Огромную роль здесь играют графики, таблицы, рисунки, 
формулы (визуальный компонент), которые выполняют когнитивную 
функцию и абсолютно безэмоциональны. С точки зрения лингвистики, 
классификация креолизованных текстов напрямую связана со сферой их 
применения и типов корреляции, существующих между вербальными и 
невербальными (иконическими, звуковыми, видеокадровыми и пр.) 
составляющими [Анисимова 2003: 18]. 
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Е.Е. Анисимова выделяет три основные группы креолизованных 
текстов, опираясь на наличие изображения и характера его связи с 
вербальной частью: 
 тексты с нулевой креолизацией; 
 тексты с частичной креолизацией; 
 тексты с полной креолизацией. 
В структуре текстов с нулевой креолизацией отсутствуют 
невербальные компоненты. Автор также называет такие тексты 
«традиционными». Особенностью текстов с частичной креолизацией 
являются автосемантические отношения между невербальными и 
вербальными компонентами. Вербальная часть независима и частично 
автономна, в то время как невербальная часть становится факультативной. 
Такое сочетание встречается в художественных, газетных и научно-
популярных текстах. В текстах с полной креолизацией между вербальными и 
невербальными компонентами складываются синсемантические отношения. 
Вербальная часть не существует отдельно от невербальной части. Такую 
зависимость можно увидеть в рекламе (объявления, карикатура, плакат и 
т.д.), а также в научных и научно-технических текстах [Анисимова 2003: 15]. 
А.А. Бернацкая предлагает похожую классификацию и выделяет три 
степени креолизации: 
 сильную – с взаимной синсемантией участвующих систем; 
 умеренную – при явном доминировании одной системы и 
вспомогательной роли другой; 
 слабую – когда речь идет о традиционных параязыковых 
средствах коммуникации (фонационных, кинетических, графических) 
[Бернацкая 2000: 106]. 
В современном мире факт широкого распространения рекламы 
бесспорен. «Реклама становится одним из самых распространенных типов 
текста современной культуры, в связи с чем увеличивается потребность в 
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наиболее продуктивных подходах к ее интерпретации» [Веревкина 2010: 3]. 
На сегодняшний день вопросами соотношения и взаимозависимости 
визуальных и аудиальных элементов с языковыми знаками в рекламной 
коммуникации занимаются в различных научных направлениях: 
лингвистике, философии, психологии, психолингвистике, экономике, 
социологии и других. 
Такое внимание к креолизованным рекламным текстам объясняется 
самим предметом исследования, так как реклама представляет собой «одну 
из главных сфер, где с помощью функционирующих в едином графическом 
пространстве изображения и слова решаются прагматические задачи» 
[Махнин 2005: 76]. Именно присутствие невербальных текстовых элементов 
помогает креолизованному тексту стать действенным инструментом 
рекламы. Кроме того, проанализировав рекламный текст, ученые доказали, 
что именно невербальные компоненты повышают возможности 
интерпретации: в этом случае «перестройка смыслового кода направлена в 
сторону расширения концептуального поля» [Мощева 2007: 150]. 
Рекламное сообщение стоит также рассматривать как эстетически и 
социально значимый текст с цельностью и связностью его элементов, а также 
формально-содержательным единством. Кроме того, рекламное сообщение 
представляет собой семиотически неоднородный текст, который включает 
вербальную и невербальную информацию, что отражается в представлении 
рекламного сообщения как креолизованного текста. [Березин 2003: 23]. 
Исследователи выделяют денотативное и коннотативное значение в 
семантике изображения. По словам Р. Барта  в текстах рекламы 
присутствуют три вида сообщений: лингвистическое, визуальное 
кодированное (символическое), визуальное некодированное (буквальное). 
Кроме того Р. Барт пишет о том, что вербальный знак, содержит два рода 
означающих: означающие, означаемыми которых являются реальные 
предметы, и означающие, означаемыми которых являются идеи, образы 
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[Barthes 1964: 2-4]. Следовательно, денотативной будет информация первого 
типа, понимание которой не вызовет трудностей для адресата, так как ее 
основой служат антропологические знания. Информация второго типа будет 
коннотативна, ее основой выступают ассоциативные связи. Предполагается, 
что для ее понимания у адресата есть знания культурного кода, социальных 
связей, национальной специфики, толкование информации второго типа 
может быть многовариантно. 
При восприятии креолизованного текста происходит двойное 
декодирование имеющейся в нем информации, таким образом, при 
извлечении концепта изображения происходит его наложение на концепт 
вербального текста. Следовательно, взаимодействие двух концептов влечет 
за собой создание единого общего концепта (смысла) креолизованного 
текста. 
Структура рекламного текста состоит из вербальных и невербальных 
компонентов. Невербальные компоненты выполняют информативно-
экспрессивную функцию, очень тесно взаимосвязаны с вербальными 
компонентами. К невербальным компонентам относятся цвет, размер, звук, 
композиция и другие. К вербальным компонентам относятся слоган, 
название рекламы, коммуникативно-адресное сообщение, аргументы, 
рекламный образ, тон рекламного объявления. В разных типах текстов они 
встречаются в различных комбинациях. Причем важнейшим компонентом 
креолизованного текста является изображение. Факт о том, что вербальная 
информация чаще всего оказывает рациональное воздействие, а невербальная 
активизирует подсознательный (эмоциональный) уровень восприятия, 
является общепризнанным. Кроме того, вербальные средства в большинстве 
случаев передают информацию о внешнем мире, а невербальные отражают 
эмоциональную сторону коммуникации. 
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Д.П. Чигаев пишет о том, что слияние вербального текста и 
иконического компонента в единое целое в современной печатной рекламе 
происходит по трем моделям: 
1. Вербальный текст + изображение – к исходному гомогенному 
вербальному тексту прибавляют изображения, в результате чего создается 
креолизованный текст. 
2. Изображение + вербальный текст – к изображениям добавляется 
вербальный текст, в результате чего появляется новый, креолизованный 
текст. 
3. Вербальный текст = изображение – новый текст первично создается 
как креолизованный, у него нет своего «предка» – вербального текста или 
изображения [Чигаев 2010: 83]. 
Е.Е. Анисимова предлагает классификацию, которая рассматривает 
отношения взаимодополнения и взаимозависимости вербальной и 
невербальной частей креолизованного текста, однако акцент делается на роль 
того или иного компонента: 
1) Отношения взаимодополнения. 
В данном случае изображение понятно без слов и может существовать 
самостоятельно. Вербальный комментарий выполняет дополнительную 
функцию, описывая только изображение и дублируя его информацию. 
2) Отношения взаимозависимости. 
В этом случае изображение имеет зависимость от вербального 
комментария, определяющего его интерпретацию. Смысл изображения 
неясен без вербального комментария, может присутствовать неверная 
интерпретация. Вербальный комментарий в данной ситуации выполняет 
основную функцию [Анисимова 2003: 12]. 
В современной науке существует множество классификаций способов 
корреляции компонентов рекламного сообщения. Однако самой 
распространенной и простой  является трехчленная классификация, в 
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которой способы создания креолизованных текстов делятся на три основные 
модели [см. напр.: Анисимова 2003; Мощева 2007; Чигаев 2010 и др.]: 
а) «наглядное изображение», основой которого является прямая 
денотативная соотнесенность элементов (знаки обоих кодов обозначают одни 
и те же предметы либо предметные ситуации); 
б) «корреляция», или опосредованная денотативная соотнесенность 
(знаки обоих кодов обозначают разные предметы и предметные ситуации, 
которые взаимодействуют между собой тематически или ассоциативно); 
в) «ассоциативная смежность» — наиболее частотный, по мнению 
исследователей, способ создания рекламного текста: вербальные и 
невербальные средства дополняют друг друга, создавая более яркий, более 
запоминающийся образ [Ворошилова 2013: 55]. 
Креолизованный характер рекламы также прослеживается в принципах 
классификации рекламных сообщений в зависимости от социально-
нравственных критериев. Индивид непроизвольно старается 
идентифицировать себя с конкретной социальной группой, поддерживать 
определенный социальный статус. Средством такой идентификации может 
стать обращение индивида к какой-либо группе товаров, которые 
соответствуют его социальному статусу как потребителя. Творцы рекламных 
сообщений используют это стремление в удовлетворении потребностей, 
которые преобладают в конкретной социальной группе, направляют 
внимание потребителя на товары, которые поддерживают его социальный 
статус, и обращаются к ценностям, которые являются важными в этой 
социальной группе. 
Особенностью объекта рекламы считается сочетание вербальной 
информации о рекламируемом товаре или услуге и сам рекламируемый товар 
или услуга, которые становятся актуальными при помощи визуальных 
средств, таких как рисунки, фотографии, иллюстрации, схемы. Привлечение 
визуальных средств помогает создать более четкое представление о 
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рекламируемом товаре или услуге. Адресат с большей готовностью дает 
увлечь себя эмоционально в том случае, если на иллюстрации будут 
изображены знакомые и понятные персонажи и ситуации, с которыми он 
может себя соотнести, чьи чувства и поступки ему близки [Елина 2010: 39]. 
Е.А. Елина приводит пример одной из типизаций видов рекламы, в 
основу которой была положена степень креолизации текста. Здесь 
выделяются три вида рекламы, «в которых идеологическая и статусная 
составляющие отчетливо проявляются на семиотическом уровне, что связано 
и со степенью креолизованности данных видов рекламы» [Елина 2010: 41]: 
1) элитарная реклама; 
2) сентиментальная реклама; 
3) морализующая реклама. 
В первом виде рекламы вербальный текст играет незначительную роль, 
большая смысловая и знаковая нагрузка ложится на невербальную 
составляющую. Такая реклама ориентирована на избранную аудиторию и 
производственные достижения. В качестве примеров можно привести 
рекламу вина, кофе, чая. Во втором виде вербальная и невербальная 
составляющие оказывают сильное суггестивное воздействие. В последнем 
виде рекламы основная смысловая нагрузка ложится на вербальный текст. 
[Елина 2010: 41]. Таким образом, соотношение эмоциональной и смысловой 
нагрузки между вербальными и невербальными составляющими определяет 
общий смысл рекламы. 
С точки же зрения лингвистики, бесспорно, информационная 
эффективность любого рекламного сообщения зависит как от самого текста, 
так и от изображения, представленного в рекламе, но, как правило, половина 
нагрузки по передаче информации приходится именно на невербальный 
аспект рекламного сообщения. 
Здесь проявляется особенность человеческого восприятия, любой 
человек подсознательно доверяет больше визуальной информации. 
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Вспомните пословицу: «лучше один раз увидеть, чем сто раз услышать» 
Согласно исследованиям психологов люди воспринимают рекламное 
сообщение так: сначала смотрят на изображение, потом читают заголовок 
текста, в конце читают текст рекламного сообщения. 
Доподлинно известно, что человек значительную долю знаний об 
окружающем  мире получает благодаря зрению: «наибольшая часть 
социально значимых, богатых и существенных для общества знаковых 
систем ориентирована на восприятие посредством зрения и слуха» [Якобсон 
1985: 323]. К подобному заключению приходят ученые в области 
психолингвистики: рекламный креолизованный текст отдает доминирующую 
роль визуальным изображениям, потому что «они обрабатываются иным 
полушарием головного мозга, не допуская той меры рационализации при 
восприятии вербального текста» [Почепцов 2002: 296], именно это 
значительно облегчает восприятие рекламного сообщения. Исследователи 
психофизиологических механизмов восприятия рекламы адресатом 
заостряют внимание на визуальном компоненте креолизованного рекламного 
текста, кроме того в условиях современного рекламного дискурса выходит на 
первый план именно конотативный потенциал цветовых гамм и шрифтов. 
Информация, которую адресат воспринимает визуально, вызывает у 
него больше доверия. На это факт опирается Д. Огилви, подчеркивая, что 
«зрительные символы вызывают меньше сопротивления у людей и они 
потенциально более убедительны, чем словесные». Слово точно фиксирует 
мысль, а изображение выражает мысль завуалировано, иносказательно, тем 
самым у адресата появляется относительная свобода при интерпретации этой 
мысли, происходит создание имиджа, создание социального, временного, 
территориального, национального колорита [Огилви 1994: 38]. 
Существуют две модели восприятия креолизованных текстов, которые 
заложены в их организацию как вариант взаимодействия вербальных и 
невербальных составляющих. Публикацию можно прочитать традиционным 
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способом, от начала до конца вербального текста вместе с иллюстрациями, 
но возможно и полноценное восприятие смысла текста только с помощью 
иллюстраций и подписей к ним, в этом случае вербальный текст не 
прочитывается. 
В креолизованных текстах присутствуют несколько авторов, так как в 
процессе создания печатных креолизованных текстах происходит слияние 
словесного и изобразительного искусства. Размышляя над образом 
реципиента, мы можем отметить, что креолизованные тексты рассчитаны на 
читателя, который быстро считывает информацию, ориентируется на яркие 
места, необычные и красочные моменты. 
Интернет-коммуникация предоставляет возможность для порождения и 
функционирования креолизованных текстов и является специфической 
формой информационно-коммуникативного пространства, у которого 
существуют разнообразные подходов к его изучению. Базовыми являются 
такие свойства Интернет-пространства, как глобализация, которая 
заключается в «бесконечном расширении круга участников коммуникации» 
[Елина 2010: 48], гипертекстуальность с эффектом «дрейфа целей», которая 
расширяет любую тему в киберпространстве, а также анонимность 
участников электронной коммуникации, которая позволяет пользователям 
проявлять свободу слова и самопредставление. «Виртуальная языковая 
личность крайне креативна в выборе и использовании лингвистических 
средств общения» [Там же: 37]. 
В психолингвистических исследованиях исходным считается 
положение, о том, что информация, воспринимаемая по разным каналам, – 
вербальный текст и изображение – «интегрируется и перерабатывается 
человеком в едином универсально-предметном коде мышления» 
[Ворошилова 2007: 28]. Г.Г. Почепцов отмечает, что информация, 
содержащаяся непосредственно в текстовом сообщении, усваивается лишь на 
7 %, голосовые характеристики способствуют усвоению 38 % информации, 
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тогда как наличие визуального образа заметно – до 55% – повышает 
восприятие [Почепцов 2002: 108]. Интересным считается тот факт, что, если 
вербально представленная информация влияет на сознание личности 
рациональным путём, то использование различных паралингвистических 
средств автоматически переводит восприятие на подсознательный уровень» 
[Ворошилова 2007: 29]. 
Термин «креолизованный текст» соотносится с термином «рекламный 
дискурс». При его употреблении особо подчеркивается существование 
различных кодов в рекламе. При описании рекламного дискурса важную 
роль отводят коммуникативной составляющей, которая выражена разными 
средствами в зависимости от типа рекламы, ее предмета и авторского 
замысла. 
На сегодняшний день изученными видами креолизованных текстов 
являются плакат и реклама. Креолизованные тексты присутствуют 
практически во всех сферах жизни человека, выступая как средство 
коммуникации, и как носитель культуры того или иного народа, социальной 
группы и т.д. Креолизованные тексты отражают мировоззрение, эстетические 
идеалы, ценности, изучение которых в совокупности представляет собой 
социокультурный аспект изучения иностранного языка. Схема проезда или 
таблица с правилами русского языка, рекламное объявление или афиша 
нового блокбастера – примеры таких текстов можно увидеть повсюду. 
Можно отметить, что многие ученые со всего мира выбрали его в качестве 
объекта исследования. Подводя итог, мы можем выделить, что изучение 
рекламного креолизованного текста протекает в рамках уже существующих 







1.4 Методики когнитивных исследований 
На сегодняшний день возникновение и развитие когнитивной 
лингвистики является характерной чертой мирового языкознания. Наука 
когнитивная лингвистика зародилась в рамках когнитологии, которая изучает 
процессы усвоения, использования и накопления информации человеком. 
Важную роль в становлении современной когнитивной лингвистики 
сыграли труды таких американских авторов как Джорджа Лакоффа, 
Рональда Лангакера, Рэя Джакендоффа и ряда других. Труды эти ученых 
очень детально и подробно описаны и охарактеризованы в работах 
Е.С. Кубряковой, труды которой стали основой когнитивной лингвистики в 
России. 
Появившиеся за последние десятилетия работы Н.Д. Арутюновой, 
Н.Н. Болдырева, Е.С. Кубряковой, З.Д. Поповой, Ю.С. Степанова, 
И.А. Стернина, В.Н. Телия и других исследователей раскрывают важные 
теоретические аспекты. Эти аспекты связаны с вопросами о том, что люди 
знают о себе и о мире, откуда они это знают, как знание организуется и как 
активируется. Именно когнитивная лингвистика занимается поиском ответов 
на эти вопросы [Gibbs 1996: 29, 40]. 
Е.С. Кубрякова рассматривает когнитивную лингвистику как науку«о 
знании и познании, о результатах восприятия мира и предметно-
познавательной деятельности людей, накопленных в виде осмысленных и 
приведенных в определенную систему данных, которые каким-то образом 
репрезентированы нашему сознанию и составляют основу ментальных, или 
когнитивных, процессов. Большинством принимается определение 
когнитивной науки, согласно которому она представляет собой науку о 
системах репрезентации знаний и обработке информации, приходящей к 
человеку по разным каналам» [Кубрякова 1994: 34]. 
Когнитивная лингвистика объявила неразделимое единство языка и 
ментальной организации человека, сделала своим методологическим 
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принципом замечание Хомского о том, что язык может служить источником 
сведений о мышлении. У языка появился статус «окна» в человеческое 
сознание [Fauconnier 1999: 96], а структуры языка послужили источником 
для рассуждений о ментальных репрезентациях (ментальные модели 
Ф. Джонсона-Лэрда, идеализированные когнитивные модели Дж. Лакоффа и 
другие). Это новое понимание языка составляет главное достижение 
когнитивной лингвистики сегодня [Болдырев 2002: 17].Причем она решает 
вопросы взаимодействия языка и мышления, пользуясь при этом последними 
достижениями других дисциплин (логики, психологии, компаративистики, 
структурализма). При соприкосновении с другими науками когнитивная 
лингвистика выходит за рамки лингвистики, открываются широкие 
перспективы изучения языка во всех многочисленных связях с человеком и 
его интеллектом. Язык в данном случае изучается как когнитивный 
механизм, который играет роль в кодировании и трансформировании 
информации. Именно этот факт привлекает исследователей в эту область 
науки. 
Концепт является важным объектом исследования в когнитивной 
лингвистике. «Концепты – это ментальные сущности, которые имеют имя в 
языке и отражают культурно-национальное представление человека о мире» 
[Маслова 2004: 4]. Главными концептами культуры являются ключевые 
единицы картины мира, а также константы культуры, которые обладают 
ценностью для конкретной языковой личности и для целого сообщества в 
рамках определенной лингвокультуры. 
Главными терминами когнитивной лингвистики являются концепт, 
картина мира, концептосфера, разум, знания, когниция, ментальные 
репрезентации, национальное культурное пространство и прочее. Кроме того, 
эти понятия имеют связь с когнитивной деятельностью человека. Данный вид 
деятельности относится к процессам, сопутствующим обработке 
информации, и заключается в создании особых структур сознания. 
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Результатом когнитивной деятельности является создание системы смыслов, 
которые относятся к тому, что человек знает и думает о мире. 
Когнитивными процессами называются те процессы, которые связаны 
со знанием и информацией. Когнитивный мир индивида рассматривается по 
его поведению и деятельности, которые протекают при активном участии 
языка. «Язык, образуя речемыслительную основу любой человеческой 
деятельности, формирует ее мотивы, установки, прогнозирует результат. 
Знание, извлекаемое в результате непосредственного опыта, преломляется 
сознанием в соответствии с уже имеющимся эмпирическим опытом» 
[Маслова 2004: 6]. Например, метафоризация, являясь умственной 
операцией, а также способом познания и объяснения мира, связана с 
процессом обозначения нового через старое. 
Когнитивная лингвистика направлена на моделирование картины мира 
и устройства языкового сознания. Так как ее инструментом оперирования 
становятся оперативные единицы памяти – фреймы (стереотипные ситуации, 
сценарии), концепты (совокупность всех смыслов, схваченных словом), 
гештальты (целостные допонятийные образы фрагментов мира) и т. д. 
[Маслова 2004: 6]. Концепты помогают хранить знания о мире, являются 
строительными элементами концептуальной системы, способствуют 
обработке личного опыта при подведении информации под определенные 
категории и классы, которые выработаны в обществе. Два и более различных 
объекта получают возможность их рассмотрения как экземпляров и 
представителей одного класса или категории [Schwarz 1992: 94; Ellis, Hunt 
1993: 204]. 
Когнитивный подход к языку предполагает связь анализа 
лингвистических фактов и организации понятийной системы. При этом 
языковые структуры анализируются с учетом общих знаний индивида о 
мире, имеющегося у него опыта взаимодействия с окружающим миром, а 
также в совокупности с психологическими, коммуникативными и 
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культурными факторами. Языковое поведение учитывается в совокупности с 
психическими процессами, которые диктуют это поведение. При этом 
большое значение уделяется выявлению, описанию и объяснению 
внутренней когнитивной структуры, базисной для говорящего и 
слушающего, а также динамики речи [Gibbs 1996: 27]. 
Особое место в когнитивных исследованиях занимает языковая 
номинация – раздел языкознания, который изучает принципы и механизмы 
называния идей и представлений, которые имеются у людей. Кроме того, 
когнитивная лингвистика устанавливает образные схемы, в рамках которых 
человек познает мир. Данные образные схемы выступают как 
повторяющийся динамический образец процессов восприятия, на 
основе которых осмысляются затем более абстрактные идеи [Маслова 
2004: 25]. 
С когнитивной точки зрения изучаются метафора и метонимия. 
«Метафорический способ познания мира имеет всеобщий и обязательный 
характер, поэтому метафора может быть рассмотрена как один из 
фундаментальных когнитивных механизмов человеческого сознания. 
Метонимия – устойчивая ассоциация представлений. В их основе лежит идея 
смежности представлений – сдвиг одного наименования на другое» 
[Маслова 2004: 26]. 
Когнитивная лингвистика исследует смысловое ядро концепта, 
раскрывает  концептуальные признаки, затем определяет разные по 
содержанию слои концепта и открывает смысловое поле концепта. Таким 
образом, лингвокогнитивные исследования направлены на построение 
моделей концептосферы какого-либо языка, выявление особенностей 
менталитета данного народа. 




1) структуры сознания и структуры языка активно 
взаимодействуют друг с другом; 
2)  структура представления знаний – это есть структура 
значения языкового знака; 
3) любым языковым знаком можно объяснить целые пласты 
знаний. 
Языковой знак помогает проникнуть в глубь речемыслительных 
процессов, раскрывает тайну концептуального знания. Изучая семантику 
языковых знаков, можно проникнуть в концептосферу людей, узнать, что 
было важным для какого-либо народа в определенные периоды истории, а 
что оказалось вне поля его зрения, а для другого народа это являлось 
значимым. Методы когнитивной лингвистики были основаны на этом 
методологическом положении, эти методы сейчас дают возможность 
обнаружить особенности национального, группового мышления и 
индивидуально – авторских концептосфер [Рудакова 2004: 18]. 
Отсюда можем обозначить цель когнитивно-лингвистического 
исследования – «выявив максимально полно состав языковых средств, 
репрезентирующих (то есть выражающих, вербализующих, 
объективирующих) исследуемый концепт и, описав максимально полно 
семантику этих единиц (слов, словосочетаний, паремий, текстов), 
теоретически описать, смоделировать содержание исследуемого концепта 
как глобальной ментальной (мыслительной) единицы в ее национальном 
(возможно и в социальном, возрастном, гендерном, территориальном) 
своеобразии; описать содержание соответствующего концепта как единицы 
национальной (групповой, индивидуальной) концептосферы» [Попова, 
Стернин 2001: 93]. 
На сегодняшний день можно выделить наиболее сформировавшиеся 
школы и направления лингвокогнитивных исследований: 
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1. Общеконцептуальный подход Московской школы. Представители 
Московской школы: Е.С. Кубрякова, Ю.С. Степанов, Д.С. Лихачев, 
Е.В. Рахилина, В.З. Демьянков, Ю.А. Сорокин, Р.М. Фрумкина и 
другие; 
2. Психолингвистический подход: Н.И. Жинкин, А.А. Залевская и другие; 
3. Прототипический подход к изучению когнитивных аспектов языковых 
единиц. Представители Тамбовской школы: Н.Н. Болдырев, 
Т.А. Фесенко, Е.М. Позднякова, И.В. Миронова, С.В. Иволгина, 
С.Г. Виноградова и другие; 
4. Лексико-семантический подход в исследовании концептуального 
содержания единиц языка. Представители Воронежской школы: 
З.Д. Попова, И.А. Стернин, А.П. Бабушкин, Л.И. Гришаева, 
В.М. Топорова, В.Б. Гольдберг и другие; 
5. Дискурсивный анализ: А.А. Кибрик, Л.В. Цурикова, О.Н. Чарыкова и 
другие; 
6. Культурологический подход к рассмотрению проблем представления 
знаний: Ю.С. Степанов и другие; 
7. Лингвокультурологический подход к исследованию репрезентации 
знаний. Представители Волгоградской школы: В.И. Карасик, 
Г.Г. Слышкин, Н.А. Красавский, Н.Ф. Алефиренко, С.Г. Воркачев, 
А.А. Худяков и другие; 
8. Гендерный анализ представления концептуальных структур в 
сознании: А.В. Кирилина и другие [Рудакова 2004: 20]. 
Анализируя когнитивные процессы, мы обязательно обращаемся к 
лингвистике, так как языковые данные дают наиболее видимый и 
естественный доступ к ментальным процессам и механизмам; даже их 
появление можно рассмотреть как следствие конкретного процесса и 
действие конкретных механизмов, которые имеют связь с когнитивной 
деятельностью индивида. «Возможность объективировать ментальную 
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деятельность, вербализуя ее результаты, описывая ее в «ословленном» виде, 
делает показания языка бесценными свидетельствами человеческого разума и 
человеческой неразумности» [Кубрякова 1994: 41]. 
Материалом лингвокогнитивного анализа выступает язык, а вот цели 
подобного исследования в разных направлениях (школах) когнитивной 
лингвистики могут различаться – от углубленного изучения языка с 
использованием когнитивного терминологического аппарата до 
определенного моделирования структуры и содержания отдельных 
концептов как единиц национального сознания [Попова, Стернин 2007: 23]. 
Современная когнитивная лингвистика пользуется двумя основными 
подходами в методике лингвокогнитивного анализа. Первый подход 
называется логическим – «от смысла к языку». Этот подход подразумевает, 
что изначально в исследовании выбирается некоторый концепт, затем 
осуществляется подбор всех вероятных языковых средств его выражения, а 
потом предполагается их анализ. Второй подход называется семантико-
когнитивным, «от языка к смыслу». Этот подход предполагает, что 
изначально выбирается ключевое слово или группа слов, при анализе 
которых можно выявить набор конкретных смысловых признаков, которые в 
свою очередь после когнитивной интерпретации помогают выявить 
структуру концепта, объективируемого данным языковым средством. При 
использовании второго подхода результаты не всегда такие же, как при 
использовании первого подхода. Эти подходы имеют свою ценность и 
дополняют друг друга. Во многих исследованиях применяются оба подхода. 
[Рудакова 2004: 30]. 
Многие исследователи предполагают, что особого когнитивного 
метода нет. Когнитивисты применяют метод лингвистического 
эксперимента, используемый в обычном традиционном языкознании, метод 
компонентного анализа, который выработан генеративной лингвистикой, и 
используют методики, которые применяются в психологии. 
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Методикой можно назвать определенный вариант какого-либо метода, 
который направлен на решение исследовательских задач конкретного класса. 
А.А. Гируцкий достаточно емко раскрывает содержание термина 
методика: «Методика исследования представляет собой процедуру 
применения того или иного метода, которая зависит от аспекта исследования, 
техники и способов описания, личности исследователя и иных факторов. 
Методика охватывает все этапы исследования: наблюдение и сбор материала, 
выбор единиц анализа и установление их свойств, способ описания, прием 
анализа, характер интерпретации изучаемого явления» [Гируцкий 2001: 79]. 
Методы исследования могут быть традиционными и современными в 
зависимости от времени их появления. Традиционные методы используют 
при изучении плана содержания языка или языковых форм. К ним относят 
описательный, исторический, сопоставительный, этимологический и 
сравнительно-исторический методы. К современным методам относят 
психолингвистический, дистрибутивный, статистический, метод 
компонентного анализа, метод моделирования и другие методы и приемы 
анализа, которые широко применяются при исследовании семантики. 
Теперь рассмотрим некоторые методы когнитивных исследований 
более подробно. Начнем с традиционных методов когнитивных 
исследований. 
Одним из широко распространенных методов в любой научной 
дисциплине, изучающей те или иные факты, предметы, явления, считается 
описательный метод. Кроме того, этот метод является так называемой 
предпосылкой для последующего использования других методов, так как 
первоначально необходимо описать основные свойства рассматриваемого 
предмета. Описательный метод применяется в комбинации или параллельно 
с другими методами исследования. 
Цель описательного метода – это установление фактов и явлений, а 
также включение их в научное исследование. Наблюдение, обобщение, 
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интерпретация и классификация являются основными компонентами 
описательного метода. В наблюдении проявляется умение выделять наиболее 
существенные и важные свойства исследуемого объекта из множества 
свойств этого объекта, с помощью которых можно как охарактеризовать 
предмет, так и отличить его от остальных предметов. Обобщение фактов и 
вскрытие в повторяющихся явлениях конкретных закономерностей и правил 
есть отличительная особенность данного метода. Интерпретация 
результатов занимает важное место, так как необходимо не только 
зарегистрировать факт, но и объяснить его, определить занимаемое им место 
в системе других фактов. Интерпретации могут быть различными, все это 
зависит от концепций, применяемых исследователями, их знаний, личного 
опыта. Классификация материала может выступать как исходный этап 
описания материала, тогда она основывается либо на очевидных основаниях, 
по которым распределяются данные факты либо на научных традициях. 
Также классификация может служить, конечным результатом описания 
материала, в этом случае ученый выдвигает новые принципы классификации, 
и в этой ситуации материал общепринятый способ классификации материала 
существенно трансформируется, дополняется или изменяется [Слесарева 
2013: 14]. 
Метод, при помощи которого происходит описание и исследование 
языка при помощи системного сравнения с другим языком для прояснения 
его специфичности, называется сопоставительным методом. Наиболее 
эффективен этот метод применительно к родственным языкам, в этом случае 
мы видим контрастные черты на фоне сходных черт. При помощи данного 
метода происходит определение степени и характера влияния одного языка 
на другой в ходе исторических и территориальных взаимодействий. 
Сопоставительным методом называется система методик и приемов 
анализа, которые используются для выявления общего и особенного в 
сравниваемых языках. Результат сопоставительного анализа зависит от цели 
53 
 
исследователя, от количества языков, которые он берет для сравнения и от 
способа описания. Установление основания сопоставления, сопоставительная 
интерпретация и типологическая характеристика являются основными 
приемами сопоставительного изучения языков. Чем выше количество 
сходных признаков и явлений, тем больше различий между сопоставляемыми 
языками. В случае отсутствия сходных явлений в сравниваемых языках 
сопоставительное изучение сводится к констатации этого различия.  
Методика параллельного изучения заключается в том, что факты и 
явления сравниваемых языков исследуются при помощи приемов и методики 
описательного метода, а потом полученные результаты сопоставляются 
[Слесарева 2013: 14]. 
Теперь подробнее охарактеризуем так называемые современные 
методы исследования. 
Компонентный анализ значений языковых единиц подразумевает 
выделение основных компонентов значения, или, иначе говоря, сем. Цель 
компонентного анализа – это деление языкового значения на минимальные 
единицы. Сема – это элементарная смысловая единица. Любая сема является 
отражением в сознании носителей языка различительных свойств, которые 
объективно присущи денотату (объекту реального мира). Следовательно, 
сема воспроизводит признак или свойство именуемого объекта реального 
мира. 
Компонентный анализ по словарным дефинициям основывается по 
существу на установившейся в логике операции определения понятий. 
Обычные этапы такого определения — указание ближайшего рода или 
класса, к которому относится предмет, и указание видовых отличий, т.е. 
признаков, которые отличают определяемый предмет от всех других 
предметов того же класса. 
О.Н. Селиверстова описывает такой подход к компонентному анализу: 
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 семы, которые являются компонентами лексического значения и 
отражают признаки распознаваемые данным языком 
номинируемых объектов, должны быть отражены вербально в 
словарных дефинициях; 
 подразумевается использование только филологических, а не 
энциклопедических словарей; 
 если слово многозначное, то компонентный анализ делается для 
каждого лексико-семантического варианта по-отдельности; 
 если в дефиниции встречаются слова, которые обозначают 
сложное или малоизвестное понятие, то эти слова дополнительно 
расшифровываются по словарю. Следовательно, для дефиниции 
вводится еще объяснительная трансформация [Селиверстова 
1975: 24]. 
Метод компонентного анализа, также как и многие другие приемы 
исследования, почти не используется в «чистом» виде. Очень часто он 
комбинируется с описательным, сопоставительным и статистическим 
методами изучения фактов, может пересекаться с дистрибутивно-
статистическим методом, который основан с учетом лексической 
сочетаемости.  
Концептуальный анализ имеет отличие от компонентного анализа, в 
первую очередь, по ожидаемому результату. При компонентном анализе 
определяется набор самых мелких компонентов значения. В то время как при 
концептуальном анализе исследователь выявляет «глубинную» 
концептуальную структуру, которая определяет употребление единицы и 
отличает эту смысловую сущность от других сущностей, которые 
существуют в языке. Концептуальная структура, конечно же, коррелирует с 
внешней семантической составляющей смыслового содержания единицы, но 
существенно отличается от нее [Романова 2007: 34]. 
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А. Вежбицкая утверждает, что прием лингвистической интроспекции 
считается самым надежным приемом концептуального анализа. Результат 
интроспекции – это вербальная формулировка соответствующего концепта. 
Значительная часть семантической информации одинаково отражена в 
сознании разных носителей языка, отличия в содержании их интуитивных 
представлений чаще всего можно объяснить тем фактом, что говорящие не 
могут провести глубокий анализ и четко сформулировать содержание 
собственной интуиции. Поэтому для описания семантики слова, т.е. 
соответствующего ему образа, необходимо провести исследование языкового 
сознания говорящих, а не внешнего мира, в котором не присутствуют эти 
образы, а находятся реальные объекты [Wierzbicka 1991: 5]. 
Языковые элементы по-разному располагаются друг от друга и 
отличаются своим окружением, по характеру которого можно определить 
статус языкового элемента. Соответственно, приоритетная цель метода 
дистрибутивного анализа – это классификация языковых единиц по 
распределению относительно друг друга в потоке речи и по их окружению. 
Сутью метода дистрибутивного анализа является исследование и описание 
языка «изнутри», в данном случае особое внимание уделяется языковым 
явлениям с регулярно повторяющимися свойствами, чертами. Дистрибуцией 
называется сумма всех позиций языковой единицы относительно 
встречаемости других единиц, т.е. совокупность всех ее окружений, в 
которых она встречается в речи. Основанием для классификации языковых 
единиц служит сходство и различие дистрибуции языковых единиц 
[Слесарева 2013: 22]. 
Алгоритм метода дистрибутивного анализа состоит из двух операций: 
 выявление языковых единиц (элементов) начинается с деления на 
отрезки речевой цепи; 
 определение их дистрибуции относительно друг друга.  
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Метод дистрибутивного анализа применяется на всех уровнях языка, 
поэтому его целью должно быть компактное описание какого-либо языка в 
единстве всех его структурных уровней. 
На сегодняшний день когнитивная лингвистика является направлением 
языкознания, в рамках которого исследуются когнитивные структуры при 
помощи средств языка. Таким образом, лингвистический анализ 


























В первой главе нами были рассмотрены основные подходы к 
определению таких понятий как «концепт», «дискурс», «креолизованный 
текст» и освещены методики когнитивных исследований. 
На сегодняшний день когнитивная лингвистика является 
развивающимся направлением, особое внимание в котором уделяется языку 
как общему когнитивному механизму. Ментальные основы понимания и 
воспроизведения речи с позиции того, как структуры языкового знания 
представляются и принимают участие в переработке информации, входят в 
область интересов когнитивной лингвистики. 
Одним из важнейших объектов исследования в когнитивной 
лингвистике является концепт, который можно определить как глобальную 
единицу мыслительной деятельности человека, и, следовательно, отнести к 
принадлежности сознания человека. Тем самым, мы можем говорить о том, 
что для когнитивной лингвистики важную роль играет решение вопроса о 
том, как формируются концепты в сознании человека и каков механизм их 
образования. 
В нашем сознании реальная действительность отражается  в 
виде концептуального пространства, которое структурируется 
определенным образом. За рамками этого пространства происходит 
активизация разных фреймов, которые рассматриваются как структуры 
даннях для презентации стереотипных ситуаций. 
Исследование концептов, которые реализуются в каком-либо типе 
дискурса, можно осуществить не только при помощи концептуального 
анализа языка, но и при помощи анализа дискурса. Мы думаем, что концепты 
будут функционировать по-разному в различных типах дискурса. Это 
подтверждает деление категории дискурса на разные типы, которые нами 
были рассмотрены. Здесь также прослеживается взаимосвязь анализа 
концепта и дискурса с проблемой взаимодействия языка и мышления. Язык 
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является опорой мышлению и в то же время остается главным орудием 
мышления. Кроме того, в языке отражается действительность, так как язык – 
одна из форм существования знаний. Мы можем сделать вывод о том, что 
исследование концептуальной картины мира является одним из подходов к 
решению вопроса о взаимосвязи мышления и языка. Кроме того, язык 
считается лучшим доступом к определению и описанию природы концепта. 
Нами был рассмотрен рекламный дискурс как разновидность 
институционального дискурса, так как этот вид дискурса важен для 
исследований в нашей работе. Цель рекламного дискурса – продвижение 
описываемого товара при помощи составляемых рекламных текстов, в нашей 
работе нас будут интересовать креолизованные рекламные тексты, которые 
сочетают в себе вербальные и невербальные компоненты. Таким образом, 
креолизованные тексты помогают получить желаемый эффект воздействия 
рекламного сообщения. 
Во второй и третьей главе нами планируется при помощи различных 
методов когнитивных исследований провести описание, анализ 
использования зооморфных образов в англоязычном и русскоязычном 














Глава 2. Описание ключевых зооморфизмов в англоязычной 
рекламе пищевых продуктов  
В данной главе будут описаны ключевые зооморфизмы в англоязычной 
рекламе пищевых продуктов. 
2.1 Метафорические образы в англоязычной рекламе  
Зооморфные образы – это образы природного мира, наделенные 
особым значением. Человек переносит на них свои ожидания, чувства и 
представления. Процесс метафоризации помог проецировать зооморфные 
черты на человека, а антропоморфные черты на животных. 
Реклама воспроизводит и передает образы, которые стимулируют наши 
«желания», создает новые мифы, помогает формированию системы 
ценностей, является средством манипулирования людьми. Зооморфные 
образы, обращаясь к подсознанию человека, помогают вызвать 
эмоциональный отклик в его душе. Кроме того, сейчас на первом плане 
находится эффективное воздействие на индивида с целью приобретения им 
какого-либо товара или услуги. В процессе создания образов реклама 
аккумулирует весь культурный опыт человечества, элементы систем знаков 
предыдущих эпох. Таким образом, накопление в зооморфных образах 
смыслов предыдущих эпох предоставляет огромные возможности для 
интерпретации зооморфного кода предшествующих эпох уже в современной 
культуре. 
Реклама воспроизводит идеальное пространство, соответственно для 
образов рекламы отбираются в основном положительные качества зверей. 
Образы животных могут отображать разные идеи, они в таком случае 
полисемантичны. Животные являются воплощением природных сил, 
небывалой силы, красоты и грации, выносливости, скорости, иными словами 
делается упор на их исключительные качества, которые помогают усилить 
характеристику товара или услуги, улучшить восприятие информации 
[Храмова 2012: 224]. 
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Первая концептуальная метафора, которую мы можем выделить: 
ЖИВОТНОЕ – это УМИЛЕНИЕ, ТЕПЛО, УЮТ. 
Здесь наиболее ярким и популярным образом является белый медведь 
из рекламы Кока-колы. На сегодняшний день существует целый цикл 
видеороликов с этими милыми белыми мишками, которые рекламируют 
продукцию компании Кока-кола. В одном из последних роликов появляется 
целая семья белых мишек. Эти медведи выглядят как плюшевые мишки 
(teddy bears), их мех очень похож на плюш. Они вместе лепят снеговика-
медвежонка, но слепив, понимают, что ему не хватает морковки и метлы, и 
тогда мишки используют бутылку Кока-колы и пробку от нее. Данных ролик 
построен на семах «семья», «забота», «совместный досуг», «нежность», 
«счастье». 
Вообще белый медведь или как его еще называют в Европе северный, 
полярный, ледяной, является героем многочисленных мифов, сказок, легенд. 
Он символизирует физическое и духовное совершенство, фантастическую 
выносливость, стойкость, силу, мощь. Однако в подсознании потребителей 
этот белый мишка, появляющийся в рекламе, закрепил образ откровенности, 
взаимной любви, наивности, прямоты, теплоты и семейного уюта, 
ассоциируемый с данной маркой. Причем этот образ ориентирован как на 
детей, так и на взрослых. Кроме того, красивый лозунг «Open happiness» – 
«Открой счастье», помогает покупателям убедиться в том, что им достаточно 
открыть бутылочку Кока-колы, чтобы почувствовать тепло, уют и, конечно 




Кроме семейных мишек с медвежатами, в рекламе Кока-колы 
присутствуют образы мишек-влюбленных пар. В том, что это влюбленные 
пары, мы даже не сомневаемся: один мишка (мужского пола) больше и 
крупнее, чем другой мишка (женского пола); кроме того, шарфики у них 
разного цвета – красный у девочки и голубой у мальчика. 
В одной из реклам этой торговой марки влюбленная пара уютно 
расположилась на диване из снега, и, как в кинотеатре, не забыли поставить 
рядом с собой бутылочки с Кока-колой и попкорн. В другой рекламе мишки 
сидят под луной, смотрят на нее и на усыпанное звездами небо, между ними 
бутылка Кока-колы и две трубочки в одной бутылке. Луна – символ 
влюбленных пар, царица ночи, повелительница причудливых грез и 
романтических иллюзий. Она загадочная, таинственная привлекательная, как 
и связанные с ней ночные свидания, серенады. 
«Любовь», «романтика», «уединение», «мечтания» – семы, которые 
являются ключевыми в данной рекламе. Опять возникает в нашем 
подсознании образ откровенности, романтики, взаимной любви, наивности, 
теплоты и уюта, который ассоциируется с данной маркой. Потребитель 
понимает, что открыв бутылочку Кока-колы, почувствует те же эмоции и 
переживет те же чувства, что и эти белые плюшевые мишки. 
  
В рекламе печенья “Victoria”перед круглым столом рядом с 
рождественской елкой собирается семья, состоящая из нескольких поколений, 
все скучают, кто-то смотрит телевизор, кто-то спит, тогда глава семейства 
решает открыть коробку с печеньем, лежащую на столе. И вдруг из коробки 
начинают появляться детеныши разных животных (котята, щенята, поросята, 
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утята и другие). Кроме того, все эти милые зверьки начинают издавать 
свойственные им звуки под определенную мелодию, напоминающую детскую 
развивающую игрушку со звуками разнообразных животных. 
Здесь появляются такие семы как «тепло», «уют», «семейный очаг», 
«связь поколений», «ласка», «дружба». В конце ролика появляется слово 
«SWEEET», у которого в данном случае реализуется первое значение 
«сладкий», второе значение «ласковый, милый, приятный, очаровательный» и 
третье значение «сладкозвучный, благозвучный». Очаровательные детеныши, 
приятная запоминающаяся мелодия, атмосфера домашнего семейного 
праздника призваны создать чувство тепла, уюта, заботы. Никто не сможет 
устоять перед трогательными беззащитными маленькими животными. 
 
Обожание милых зверушек и особое чувство умиления перед ними к 
тому же являются частью женского дискурса с его «очаровашками», 
«обаяшками», «пупсиками», а также представляют собой признак 
нарастающего в современном обществе инфантилизма – обращения к миру 
детских образов и нежелания взрослеть. Иными словами, образ животного 
сегодня обладает и гендерным аспектом, отражая современные тенденции 
общественного развития [Храмова 2015: 141]. 
Следующий образ будет особенно близок женщинам, у которых есть 
маленькие дети. Все знают, что самки кенгуру носят своих детенышей в 
сумках на животе, хотя в этой рекламе одна из самок использует для этих 
целей детскую коляску. Кенгуру – очень заботливые мамы. Они подкормят 
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даже уже повзрослевшего детеныша, а в случае какой-либо опасности 
спрячут его в сумку, даже если он туда с трудом помещается. 
Здесь появляются следующие семы: «забота», «материнское тепло», 
«ласка», «безопасность». Кенгуру живет в Австралии, для жителей этой 
страны это животное считается символом прогресса, безостановочного 
движения вперед. Второе значение слова «kangaroo» – тот, кто продвигается 
вперед большими рывками, скачками. Самца кенгуру называют бумер 
(скачущий на полной скорости), самку – флайер (летунья), а кенгуренка 
Джоуи. 
На заднем плане несколько свободных кенгуру, резвятся и отдыхают на 
фоне просторной австралийской саванны. У них нет детей, они ничем не 
обремены, в отличие от кенгуру с детенышем в коляске. Забота о малыше 
требует много сил, внимания и времени, поэтому производитель, понимая 
потребность любого человека в отдыхе, призывает: «Have a Break. Have a 
KitKat» – «Сделай перерыв. Съешь КитКат». 
 
Вторая концептуальная метафора: ЖИВОТНОЕ – это ИСТОЧНИК 
ПОЛОЖИТЕЛЬНЫХ ЭМОЦИЙ, ЖИЗНЕННОЙ СИЛЫ И ЭНЕРГИИ. 
Очень запоминающийся рекламный ролик есть у производителя 
кетчупа Хайнц. Это реклама, которую транслировали в перерывах между 
матчами Суперкубка по американскому футболу в Штатах. Мы видим 
красивую природу, зеленую траву, голубое небо с воздушными белыми 
облаками. Вдалеке видны зеленые деревья и рельефные горы. По полю бегут 
таксы в костюме хот-дога, такс очень много, около сотни, они все разные: 
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есть как маленькие, так и большие. А потом они прыгают на руки к людям, 
одетым в костюмы кетчупа Хайнц разных сортов. 
Данный ролик построен на семах «энергия», «верность, преданность, 
дружественность», «радость от предстоящей встречи», «натуральность». 
Если мы обратимся к выражению “hotdog”, то можно выделить наиболее 
интересные значения: «вот это да! здорово!»; «показуха»; «ловкий 
спортсмен». 
Выбор таксы очевиден. Из истории известно, что один франкфуртский 
мясник изготавливал колбаски под названием «Dachshundwurst», колбаска-
такса. Такса – охотничья порода собак, отличающаяся короткими лапами. 
Таксы использовались для поиска, преследования и загона барсуков и других 
норных животных. По натуре дружелюбная, активная, энергичная, с 
уравновешенным темпераментом и чувством собственного достоинства, 
любопытная и неутомимая охотничья собака с превосходным чутьём. Это 
собака с громким голосом, отважная, с охранными качествами, смелая, 
серьёзная, целеустремлённая и самостоятельная. Мы можем отметить, что в 
данном ролике на первый план выходит сравнение длины этой породы с 
сосиской для хот-дога, отражаются особенности такс: дружелюбие, 
активность, энергичность. Потребителю совсем не демонстрируют охранные 
и охотничьи качества этой породы собак. 
Можно предположить, что выбор такого образа как такса в костюме 
хот-дога окажется эффективным для потребителей, так как внушает доверие, 
пробуждает аппетит. Место, где происходит встреча собак с «кетчупами» 
подтверждает лозунг продукции Хайнц: «только натуральные ингредиенты». 
Отождествление себя с героями видеоролика способствует возникновению 
желания приобрести товар. В этом видеоролике мы видим, что «любой хот-
дог рад встрече с таким кетчупом как Хайнц». Только исключительно 
положительные эмоции от встречи, объятия, поцелуи, улыбки. Поэтому если 
человек не видит для себя ничего интересного, эмоционального, то у него не 
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возникает желания совершить покупку. Причем эмоции связаны с памятью 
личности, на которую сильное воздействие оказывает яркость впечатлений. 
Именно с этой целью выбраны такие яркие краски, живая природа, солнечная 
и теплая  погода. Ведь человек не стремится запоминать информацию, 
которая вызывает неприятные эмоции. 
  
Не менее интересный, с захватывающим и неожиданным сюжетом 
видеоролик – реклама сыра Nolan’s Cheddar. Мышка выбегает из норки, 
учуяв запах сыра, направляется к мышеловке, в которой находится вкусный 
сыр. Мышка не может устоять перед сыром и попадает в мышеловку. Однако 
финал оказался полной неожиданностью. Мышка лежала неподвижно, и 
вдруг подняла защелку и стала отжиматься, как настоящий спортсмен. 
Оказывается, в сыре есть такая сила, которая помогла мышке выжить. 
Данный ролик построен на семах «сила», «энергия», «жажда жизни», 
«борьба». Истинно английский твердый сорт сыра Чеддер с натуральным 
высококонцентрированным вкусом рекламируется в ролике под слоганом 
«Seriously Strong» – «Действительно сильный» или «Очень сильный». 
Причем у слова «strong» реализуется первое значение «сильный, 
обладающий большой физической силой», «атлетичный, с большим запасом 
энергии», третье значение «решительный, стойкий», и девятое значение 
«крутой, энергичный». 
В традиционных народных верованиях мышь играет значительную 
роль. Это древнейший хтонический символ. По одним мифологическим 
традициям с мышью связываются погребальные обряды, смерть. Вдруг их 
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культурах она связана с обрядами избавления от смерти. Здесь в одном 
образе встречаются два загадочных мира: смерть и рождение, всегда 
притягивающие внимание человека. 
Немаловажное значение в этом ролике отводится музыкальным 
композициям. Ролик начинается с достаточно ободряющей композиции The 
Carpenters–«On Top of the World» («На вершине Мира»), под эту песню 
мышка довольная бежит на запах сыра. Затем попадает в мышеловку, 
мелодия становится соответствующей, грустной, трагичной The Doors –«The 
End» («Конец»). Завершает ролик композиция Survivor–«Eye of a Tiger» 
(«Глаз Тигра»), мышка начинает выполнять отжимания, используя защелку 
от мышеловки. Она побеждает смерть, так как съела сыр Чеддер – 
«действительно сильный» сыр. Если потребитель хочет стать таким же 
сильным, энергичным, победить все трудности на своем пути, то ему просто 
необходимо попробовать сыр Чеддер. 
  
Вот еще один интересный образ – сова, рекламирующая кофе. Всем 
известен тот факт, что людей делят на два типа: утренний тип – «жаворонки» 
и ночной тип – «совы». Совы ведут ночной образ жизни, так как ночью 
выходят на охоту. Поэтому людей, которые поздно ложатся и поздно встают 
стали называть «совами». 
Выбор этого образа для рекламы кофе вполне оправдан. Глаза у сов 
очень большие, в рекламе их заменили кружки с кофе. Семы, которые 
появляются в данном случае, «бодрость», «начало нового дня». Кофе – 
утренний напиток. Слово «owl» отражает в данном контексте второе свое 
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значение «полуночник, ночной гуляка». Чтобы после бессонной ночи 
чувствовать себя отлично, просто необходимо выпить кофе. 
 
Всем известен тот факт, что слоны являются плотоядными животными, 
которые любят бананы, ягоды, орехи, зерно, пальмовые ветви, сахарный 
тростник. Слоны умеют приветствовать друг друга, старательно заботятся о 
потомстве, и всегда хранят верность стаду. Они также одни из тех животных, 
которые умеют смеяться. Они символизируют силу, энергию, процветание, 
счастье.  
В этой рекламе мы видим, как большой слон помогает маленькому 
слоненку, который подавился орехом. Здесь подчеркивается размер орехов: 
они настолько большие, что даже слоненок не смог проглотить орех и 
подавился. Семы данной рекламы: «большой, крупный». На упаковке орехов 
видна надпись «Jumbo peanuts». Слово «jumbo» как существительное имеет 
значение «большой неуклюжий человек, животное или вещь», как 
прилагательное – «огромный, громадный». Кроме того, «Jumbo» – 
распространенная кличка слона в зоопарке или цирке, поэтому в данной 
рекламе появляются слоны. Производитель нас уверяет, что орехи, которые 




Третья концептуальная метафора, которую можно выделить: 
ЖИВОТНОЕ – это ЭТАЛОН, МУЖСКОЕ ЗДОРОВЬЕ. 
В английской культуре для рекламы алкогольной продукции одним из 
распространенных образов является олень. 
У кельтских племен олень считался символом жизненных сил и 
плодородия. Он символизировал обновление, солнце, творение. Мужчина – 
воин, изображенный с рогами оленя на голове, являлся символом 
мужественности и воинской доблести. Не редко олень становился 
участником ритуальных обрядов, так как имел власть над плодородием, 
изобилием и обновлением, кроме того, являлся господином животных. Олени 
предстают как чудесные вестники и проводники, указывающие героям путь к 
их цели. 
Достаточно креативный ролик пива «Extra dry»представила торговая 
марка «Tooheys», который получил название «Nocturnal Migration» – «Ночная 
миграция». С наступлением вечера олени начинают собираться со всех 
концов большого города, пока они движутся к месту сбора всех оленей, 
наступает ночь, на небе появляется огромная луна. Олени ходят по улицам 
города, знакомятся, собираются в квартире, посещают клубы, рестораны и 
другие увеселительные заведения. И лишь на рассвете расходятся. 
  
Этот ролик построен на семах «вечеринка», «флирт», «танцы», 
«беззаботное времяпрепровождение». Выражение «deer party» имеет 
значение «вечеринка только для мужчин», «мальчишник». 
Композиция«Breathe» британской группы The Prodigy стала 
69 
 
музыкальным сопровождением данного ролика. Вот он настоящий 
символ мужского благородства, грации, достоинства, статности. 
Олень также изображается на этикетках с алкогольными напитками, 
присутствует в их названии. Например, Шотландская компания BrewDog, 
которая производит самое крепкое пиво в мире, выпустила светлый эль Ghost 
Deer (Призрак Оленя) крепостью 28%.Розлив первой партии пива 
осуществлялся только из чучела головы оленя в фирменных барах BrewDog. 
  
В следующей рекламе олень выступает в качестве напарника, 
собеседника, компаньона, с которым хорошо, весело и комфортно, можно 
пообщаться на мужские темы. Отдых на природе, мясо на гриле, пиво, 
рыбалка или охота – идеальные выходные в мужской компании. 
 
Второй по популярности образ, появляющийся в рекламе алкогольной 
продукции, это конь или молодой жеребец. 
Этот образ демонстрирует мужскую силу, характер, мужество, грацию, 
мощную власть, жизненную силу. В Библии говорится, что конь — 
воплощение совершенного творения Божьего. 
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Здесь появляются следующие семы: «сексуальность», «мужская сила», 
«ухоженность», «достоинство». 
Согласно словарной дефиниции, в данном случае мы видим 
реализацию четвертого значения слова «horse» – «жеребец», «кобель» (о 
мужчине). В данной рекламе используется очень красноречивый лозунг «A 
horse power for a wild ride» – «Сила лошади для лихой (дикой) скачки». 
Подтверждают лозунг кожаное седло и уздечка, которые ассоциируются с 
играми для взрослых. 
  
Эти образы оправданы, так как потребителями пива являются в 
основном мужчины, которые подсознательно ассоциируют себя с этими 
сильными, статными животными. 
Интересный образ пчелы появляется в рекламе пива «Bud». Пчела явно 
мужского пола с усами и бородой, с коротко стрижеными волосами. Очень 
примечательна поза пчелы, она опирается на бутылку пива, ноги скрещены, 
на ногах спортивные модные кеды, на лице довольная улыбка, а брови 
игриво приподняты. В образе отражается «раскрепощенность», «флирт», 
«влечение». 
Пчела является многогранным символом. В данном случае образ пчелы 
отражает общительность, сладость, искушение, лесть, соблазн. Слово «Bud» 
в данном контексте реализует пятое значение «крошка» (ласк.), в тоже время 
слово «bee» кроме значения «пчела» имеет значение «встреча друзей для 
помощи, спортивных соревнований, гулянья». Лозунг рекламы:«If you need 
me I’ll bee (be) at the bar with a few of my Buds»–«Если я Вам понадоблюсь, я 
в баре со своими крошками». 
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Данная реклама опять же ориентирована на мужской пол. 
Производитель обещает раскрепощенность и популярность у 
противоположного пола, нужно лишь попробовать пиво «Bud». 
 
Следующая концептуальная метафора: ЖИВОТНОЕ – ЭТО СЕКС, 
ВЛЕЧЕНИЕ. 
В рекламе орехов «Crispers» использованы самые яркие представители 
животного мира Африки: носороги, жирафы, страусы. Причем все они 
изображены в достаточно откровенных образах. Два жирафа крепко 
обнимаются, образуя при этом «узел из тел». Самка страуса демонстрирует 
розовое кружевное нижнее белье с застежками для чулок. А носорог 
изображен в кожаной маске с кляпом во рту. Фоном этой рекламы выступает 
дикая африканская природа, где животные могут уединиться от любопытных 
глаз. 
Жирафы считаются символом нежности, заботы, верности в любви, а 
также отражают желание или способность дотянуться до чего-то далекого. 
Страус символизирует свет, воду и магическую силу. Высоко ценятся 
страусовые перья, которые олицетворяют власть, истину и справедливость. 
Носороги символизируют необузданную силу, ярость и являются 
сексуальным символом. Согласно суеверию, размолотый в порошок рог 
носорога повышает мужскую потенцию, кроме того, сам рог имеет открытое 
фаллическое значение. 
В данной рекламе появляются следующие семы: «сексуальность», 
«откровение», «пикантность», «животный инстинкт», «влечение», 
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«возбуждение». У слова «spicy» реализуется первое значение «пикантный», 
третье значение «живой, энергичный», «изящный». 
Потребителям предлагается «Discover Africa’s spiciest secret» – 
«Раскрыть самый пикантный секрет Африки». Для этого нужно всего лишь 
попробовать эти остренькие орешки «Crispers». 
   
Розовая свинка появляется в рекламе блинчиков, в которые можно 
заворачивать разнообразную начинку. Ее пышные формы аппетитно 
обернуты блинчиком. Если посмотреть на ее лицо, то мы увидим тонко 
очерченные брови, которые слегка приподняты. На лице кокетливая улыбка, 
на щеках легкий румянец, а глаза голубые с накрашенными ресницами. 
В данной рекламе появляются следующие семы: «кокетство», «флирт», 
«сексуальность», «удовольствие». Слово «pig»реализует здесь 8 значение 
«потаскуха, женщина легкого поведения» (амер. груб.). 
В другой рекламе свинка лежит на блюде. Цвет кожи этой свинки 
золотистый, а кожа как будто покрыта маслом. В глаза бросается ее 
откровенная поза и довольная улыбка. Эта реклама несет в себе точно такой 
же смысл, как в предыдущей рекламе с розовой свинкой. 
  
Символика свиньи основывается на ее всеядности и плодовитости, 
также свинья символизирует роскошь, похоть, ненасытность. Производитель 
73 
 
обещает такое же удовольствие от употребления данных продуктов, как и от 
времяпрепровождения с хорошенькой сексуальной «свинкой». 
Забавный верблюд появляется в рекламе жевательной резинки «Camel 
balls». На самой упаковке нарисован довольный верблюд, который стоит 
спиной и между ног видны все его мужские прелести. Причем жевательная 
резинка имеет точно такую же форму и цвет, как и верблюжьи половые 
железы. Жевательная резинка имеет начинку красного цвета, по 
консистенции эта начинка жидкая, по вкусу: «Extra sour» – «еще более 
кислая». 
В данной рекламе появляются семы: «сексуальность», 
«откровенность», «пошлость». Слово «balls» реализует здесь первое значение 
«яйца» (мужские половые железы). Название жевательной резинки можно 
перевести как «Яйца верблюда». 
Верблюд символизирует неумеренность, страстность, разврат, 
неутомимость, выносливость. 
 
В рекламе мороженого «Ben and Jerry’s» коровы пасутся на зеленом 
лугу. На упаковке мороженого написано: «Chocolate fudge brownie ice cream» 
– «мороженое со сливочно-шоколадной начинкой с орехами». Образ неба 
присутствует не только в рекламе, но и на упаковке. Небу приписывается все 
возвышенное, духовное, божественное, идеальное, так как в мифах небо – 
обитель Богов. Корова здесь появляется тоже не случайно, она считается 
животным хтоническим и небесным. 
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Данная реклама построена на семах: «совершенство», «соблазн», 
«удовольствие». Слоган звучит так: «The perfect night in…two girls, one tub» – 
«Идеальная ночь в … Две девушки, одна ванна». Слово «cow»применимо в 
некоторых ситуациях к женщинам, как и в русском языке существует 
выражение «телка», которое применяют по отношению к женщине. Кроме 
того, если внимательно посмотреть на окрас коров (черно-белый) и на 
мороженое с темным и более светлым шоколадом, то будет понятно, что две 
девушки – это мулатка и афроамериканка. Производитель обещает своим 
покупателям удовольствие, сравнимое с горячей, идеальной ночью с двумя 
«экзотическими» девушками. 
 
Следующая концептуальная метафора: ЖИВОТНОЕ – ЭТО ГОЛОД. 
В рекламе батончика Snickers чувство голода изображено в образе 
аллигатора и волка с человеческим лицом. 
Аллигаторы являются опасными животными, которые способны 
проглотить все что угодно, тем самым они представляют собой силу борьбы 
в жизни. Они могут находиться под водой и одновременно наблюдать за 
происходящим на поверхности, что символизирует двойственность психики 
человека (сознательное и бессознательное). Бессознательные инстинкты 
человека представляются как притаившееся в воде тело, которое ждет 
удобного момента, чтобы удовлетворить свои потребности. 
Волк отражает яркое воплощение тех звериных качеств, 
просыпающихся время от времени из глубин подсознания у любого человека. 
Волк является высшим символом свободы в животном мире, бесстрашия и 
самостоятельности. В любой схватке волк борется до конца: до победы или 
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до смерти. Огромный ужасный волк символизирует как прожорливость, так и 
сексуальность. 
Огромный зеленый аллигатор выполз на сушу из воды. У него 
человеческое лицо, на котором застыл оскал, а глаза выражают ярость. В 
другой рекламе 3 волка изображены с человеческими лицами и с волчьим 
оскалом. На обоих рисунках фон мрачный, он совпадает с животными в 
цветовой гамме. Местность для каждого персонажа соответствует его среде 
обитания. 
  
Данная реклама построена на семах «ярость», «неудовлетворенность», 
«животный инстинкт». Слоган данной рекламы – «For the Beast of the 
Hunger». «Beast» в переводе означает «зверь», «hunger» – «голод, чувство 
голода». Соответственно можно перевести все выражение как «звериное 
чувство голода». Когда человек голоден, он испытывает дискомфорт, так как 
потребность в пище одна из главных потребностей любого живого существа. 
Существует фразеологизм «голодный как зверь, волк, собака», что означает 
«очень проголодался» (волк, когда голоден, очень лют). Человек, ощущая 
чувство голода, перестает быть самим собой, в нем просыпаются звериные 
инстинкты. «Ты не ты когда голоден» – слоган, который используется в 
русскоязычной рекламе «Snickers», отражает тот же смысл, что в рекламе с 
волком и аллигатором. Потребителю всего лишь нужно съесть этот 
питательный шоколад, который утолит звериное чувство голода, тогда 
человек не будет выглядеть как зверь. 
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Другой интересный персонаж, который присутствует в рекламном 
ролике чипсов «Doritos»– козел. Мужчина с бородой идет по улице, ест 
чипсы и видит, что другой мужчина продает козла, «Goat 4 sale» («Продается 
козел») написано у него на табличке. Козел тоже ест чипсы «Doritos». И 
мужчина покупает козла. Дома они вместе едят чипсы. Только козел 
непрерывно ест чипсы: 42 упаковки, потом 156 упаковок. Мужчину начинает 
этот хруст раздражать. На следующий день мужчина, закрывшись в комнате, 
пишет точно такое же объявление, как и предыдущий хозяин. В это время 
козел вышибает дверь копытом, а потом этим же копытом закрывает. 
Мужчина только успел виновато улыбнуться. Он понял, что его ждет участь 
предыдущего хозяина. 
Семы данного ролика: «голод», «прожорливость», «жадность». 
Козел является олицетворением жизненной силы, непостоянства, 
похоти, греха. Слово «goat» реализует первое значение «козел», хотя еще 
есть выражение со словом «goat», которое имеет в ролике отражение, «to get 
smb’s goat» – раздражать, сердить, злить кого-нибудь. 
Козел выбран не случайно: козлы – жвачные животные, соответственно 
они все время что-нибудь жуют; эти животные отличаются своенравием и 
драчливостью. У мужчины борода, ассоциирующаяся с бородой козла: 
«goatee, goat beard». Данный ролик вызывает положительные эмоции и смех, 
причем сам ролик очень запоминающийся. 
 




Торговая марка «Witte molen» производит корма для домашних птиц, 
кроликов, морских свинок и других питомцев. 
В рекламе корма для птиц производители использовали образ собаки-
птицы. 
Человек заводит питомцев, чтобы реализовать свою потребность в 
любви, внимании, привязанности или боится быть одиноким. Собака 
является древнейшим домашним животным. Она символизирует верность, 
дружбу, преданность, защиту и охрану. Такие качества ценятся человеком, 
прежде всего в настоящих друзьях, поэтому собака и стала для человека 
настоящим преданным другом. «Дружба», «верность», «забота» – семы этой 
рекламы. 
Не все питомцы обладают такими качествами как собака, у некоторых 
животных сложный характер. Слоган рекламы: «Turns Birdie into man’s best 
friend» – «Превращает пташку в самого лучшего друга человека». Тем самым 
производитель обещает, что используя корма данной торговой марки, 
покупатель заслужит любовь и преданность своей птички. 
 
В следующей рекламе белка выступает в роли помощника людей и 
защитника леса. Достаточно креативный ролик жевательной резинки «Air 
action Vigorsol». 
В лесу начинается пожар, люди пытаются его потушить, но у них это 
не получается. Неожиданно появляется белка, достает жевательную резинку 
«Air action Vigorsol», кладет в рот. Потом бежит на край ветки и выпускает 
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воздух из своего заднего прохода. Поток воздуха покрывает весь лес, воздух 
морозный, поэтому все замерзает. Пожар потушен, люди аплодируют белке. 
Семы данного ролика: «свежесть», «чистота». В конце ролика 
появляется надпись: «A fresh air explosion» – «Взрыв свежего воздуха». 
Слово «explosion» переводится как «взрыв», причем как в прямом, так и 
переносном значении «взрыв смеха, эмоций» реализует свое значение в 
данной рекламе. Схожесть звуков при взрыве и выпускании воздуха из 
заднего прохода легла в основу сюжета ролика. Белка выбрана персонажем 
потому, что живет на дереве, с легкостью перемещается с ветки на ветку. 
Этот ролик точно не оставит зрителей равнодушными. 
 
Следующая концептуальная метафора: ЖИВОТНОЕ – это 
ГАЗИРОВАННАЯ ВОДА. 
«Кока-кола» использовала образ коровы в рекламе своей продукции. 
На корове написано «Coca-Cola» (обычная надпись как на баночках и 
бутылках), а из вымени по пластиковым трубкам бежит газированная вода 




Эта реклама больше ориентирована на детей, которые еще любят и 
пьют молоко. Таким образом, газированная вода из коровы такая же вкусная, 
как и молоко. 
Восьмая концептуальная метафора: ЖИВОТНОЕ – это ДОКТОР, 
ВРАЧ. 
Корм для кошек рекламирует кот-врач Dr. Morris. На нем надет белый 
халат, голубая рубашка с галстуком, на шее весит стетофонендоскоп. Кот 
находится в кабинете, на заднем плане видны медицинские приборы. Корм, 
который он рекламирует, называется «9 lives» («Девять жизней»), причем 
название связано с кошками, ведь у кошки девять жизней. 
Семы, которые здесь отражены: «здоровье», «сбалансированное 
питание». Слово «doctor» имеет также значение «добавка (в еду или питье 
для придания желаемого вкуса)», все добавки перечислены на упаковке 
корма. «Cats aren’t nutritional experts – we’re cats. Lucky for us, we’ve got you» 
подпись Morris («Коты не являются экспертами по питанию – мы коты. К 
счастью для нас, у нас есть вы»), все-таки эксперты, которые производят этот 
корм больше разбираются в нем, чем кто-либо другой. 
 
Следующая концептуальная метафора: ЖИВОТНОЕ – это ХИЩНИК, 
ОХОТНИК. 
В рекламе корма для попугаев «Trill» попугай сидит на перчатке, 
предназначенной для дрессировки, прогулок и кормления хищных птиц. Этот 
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попугай мог себя вообразить, например, беркутом. Беркут – хищная птица, 
которая поднимается на высоту 4500 метров и оттуда высматривает добычу. 
Рука в перчатке так высоко держит птицу, как будто она парит высоко в небе, 
как настоящая хищная птица (фоном рекламы выступает небо). 
Семы этой рекламы: «полет», «сила», «свобода», «наблюдение за 
добычей». Корм «Trill» предназначен «for strong and healthy birds» («для 
сильных и здоровых птиц»), которым просто необходима свобода, 
независимость, чтобы они могли охотиться и летать высоко в небе. 
 
Гепард в пуховике – такой образ возникает в рекламе бифштексов 
марки «Charal», которая производит замороженную еду. 
Семы, которые реализуются в данной рекламе: «охота», «холод», 
«ловкость», «быстрота». Гепард символизирует скорость, свободу, движение. 
Он быстро бегает, молниеносно осваивает большие пространства. Кроме 
того, гепард очень грациозный, с красивой фигурой (в рекламе ее 
подчеркивает пуховик).  
 
Гепард – настоящий охотник, в некоторых странах мира их даже 
приручают, а потом с ними охотятся. Поэтому лозунг: «The frozen food 
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department is a new hunting – ground for carnivores» («Цех для замороженных 
пищевых продуктов – это новая территория охоты плотоядных») 
подтверждает охотничьи качества гепарда. 
Следующая концептуальная метафора: ЖИВОТНОЕ – ЭТО 
ШОКОЛАД. 
Компания «Нестле» выпускает шоколад «КитКат» с 1935 года. На 
сегодняшний день в мире существует около 160 видов батончиков «КитКат». 
В разных странах мирах в зависимости от предпочтений существует 
множество различных вкусов. Достаточно интересные образы появляются в 
рекламе батончика «КитКат» из белого шоколада. На одной из рекламных 
листовок стадо коричневых коров, среди которых одна корова белая, пьют 
воду из реки. По реке плывет крокодил, который намерен схватить и съесть 
белую корову. В другой рекламе черно-белые пингвины, среди которых 
белый пингвин (причем он больше остальных), гуляют по льдине. За ними 
из-за другой льдины наблюдает морской лев, который собирается напасть на 
белого пингвина. Полосатые зебры, среди которых абсолютно белая зебра, 
пасутся на просторах саванны. В траве сидят два тигра, которые 
высматривают себе жертву. Во всех трех рекламах животные белые, они 
больше чем их сородичи. 
Семы, появляющиеся в рекламе, «экзотика», «охота», «жертва». Слово 
«white» можно рассмотреть в значении «белый» (цвет) и «белокожий» 
(принадлежащий европейской расе). Так как у остальных животных 
присутствуют темные цвета в окраске, тем самым подчеркивается контраст 
между черным и белым (белокожими и чернокожими). 
Пингвины символизируют уверенность, любовь к детям и постоянство, 
а также умение приспосабливаться к любым обстоятельствам. Коровы 
являются символом плодородия, терпения и выносливости, а также 




Слоган рекламы: «Take a break from the usual» – «Сделай перерыв от 
обыденных дел». Производитель обещает, что этот белый шоколад поможет 
избавиться от привычных, рутинных занятий и ощутить что-то новое и 
необычное. 
   
Таким образом, мы можем сделать вывод о том, что метафорические 
образы достаточно часто используются в рекламе пищевых продуктов. 
Производители используют образы животных, опираясь на сюжеты мифов и 
легенд, представления разных народов, тем самым эффективность 
воздействия рекламы на потребителя повышается. 
 
 
2.2 Метонимические образы в англоязычной рекламе 
Метонимия – это тип смысловых изменений, при котором перенос 
имени того или иного предмета или явления на другой предмет или явление 
происходит на основе реальных (а иногда воображаемых) связей между 
соответствующими предметами или явлениями. 
Первая метонимическая модель – это животное =>продукт. Очень 
распространенная модель, особенно в рекламе молочных продуктов. Где 
образ коровы появляется в рекламе молока и молочных продуктов (Корова 
=>молоко, молочные продукты). 
В данной рекламе корова помогает мальчику-викингу набрать из 
бидона стакан молока. Викинги – это средневековый скандинавский народ. 
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Они символизируют силу, могущество и волю. Слоган этой рекламы – «Grow 
up, stay strong» («Расти, оставайся сильным»). Хочешь быть здоровым, 
сильным и крепким, как викинг, пей молоко. Так как молоко является 
прекрасным источником витаминов, минералов и кальция, который легко 
усваивается организмом. 
 
В сегодняшней непростой экологической ситуации потребителям 
крайне важно знать, что продукты, которые они покупают, произведены из 
качественного сырья. На этикетках продуктов стали появляться маркировки 
типа «без ГМО», «эко-продукт» и другие. Этот факт нашел отражение и в 
рекламе. 
В другой рекламе молока мы видим слоган: «Organic. Because we drink 
what she eats» –«Натуральное, экологически чистое, полученное без 
применения химических удобрений и консервантов. Потому что мы пьем то, 
что она ест». Нас убеждают «What makes Aynes Milk delicious is our extra care 
for feeding our cows» – «Что делает молоко Айнес таким вкусным – это наша 
особенная забота о кормлении наших коров». 
Коровы пасутся на экологически чистых лугах, едят свежую сочную 
траву. Погода ясная, на небе нет туч, только белые облака. 
«Вечно Синее Небо» – место обитания богов, добрых и карающих, 
высших сил, к которым обращается человек, возводя руки к небу. Небо в 
рекламе символизирует верх совершенства упоминаемых товаров, которые 
могут появляться на небе, прилетать из заоблачных далей, либо стремиться 
84 
 
туда. Рекламируемые товары и услуги наделяются, таким образом, 
свойствами небожителей, божественных, идеальных существ. 
  
Продолжая тему здорового питания коровы, которая дает молоко, а 
потом из него производятся различные продукты, например мороженое, 
рассмотрим следующий интересный образ коровы в рекламе мороженого. 
Коровы пасутся на лугу, жуют сочную траву. Ясная погода, синее небо 
(об этом образе мы упоминали выше). Только в коров вставлены палочки для 
эскимо. В этой рекламе убеждают в том, что это «Pure milk ice cream» – 
«Мороженое из натурального без примесей молока». 
 
В рекламе молочных продуктов торговой марки «Real California 
milk» корова выступает в роли члена семьи. Мама и дочка-подросток 
сидят на кухне, девушка завтракает, мама готовит. Они обсуждают 
молодых людей, которые ухаживают за девушкой. С ними в разговор 
вступает корова, которая владеет той информацией про этих молодых 
людей, о которой не знает даже мама.  
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Производитель предлагает: «Make us part of your family» – «Сделайте 
нас (молочные продукты данной марки) частью своей семьи». В ролике 
корова доказала, что это возможно, взяв на себя роль старшей сестры. 
 
Макдональдс использовал образ коровы для рекламы своих молочных 
коктейлей, которые любой желающий может приобрести в сети этих 
популярных ресторанов. В одной из реклам корове предлагают попрыгать в 
классики, естественно пока она прыгает, молоко взболтается и получится 
настоящий натуральный молочный коктейль. В другой рекламе просторы 
Африки сменяют луга, пирамида из обезьян держит корову, которая ест 
бананы прямо с пальмы. Таким образом, получается натуральный молочный 
коктейль с банановым вкусом. 
  
Практически все домашние животные дают человеку мясо, из которого 
производят мясные продукты. Поэтому животные рекламируют мясные 
продукты. Самые потребляемые виды мяса – это говядина, свинина и курица 




Барбекю – традиционный способ приготовления мяса в США с 18 века. 
Мясо долго томится с дымком от поленьев, соответственно, имеет особый 
копченый вкус. Вечеринка или пикник с приготовленным таким способом 
мясом – отличный способ хорошо провести время в кругу родственников и 
друзей. Главное, чтобы мясо было качественное без консервантов и 
добавления химических примесей. Таким образом, в рекламе мяса на первый 
план выходит «натуральность», «экологичность», «свежесть». 
   
Достаточно распространена реклама блюд быстрого приготовления, 
таких как лапша, пюре и другие. В качестве добавок в такие блюда 
используется мясо. Одним из таких примеров служит реклама лапши 
быстрого приготовления «Bimbo», добавкой которой является куриное мясо. 
Причем выбранный в этой рекламе образ петуха символизирует 





Светлый петух связан с солнцем и огнем, это отражено в цветовом 
фоне рекламы, где преобладают красный цвет, на фоне которого изображен 
петух, желтый стол, на котором стоит баночка с лапшой, оранжевый цвет 
выступает как переход от красного к желтому цвету. 
В следующей рекламе курицу просвечивают через рентгеновский 
аппарат для исследования внутренней структуры птицы. На снимке видно, 
что у этой курицы нет костей. Потребитель должен убедиться, что 
производитель «Chester», продавая «The boneless chicken» – «курицу без 
костей», действительно убрал из нее все кости. 
 
Вторая метонимическая модель – животное => его любимая еда. 
Животные появляются в рекламе той еды, которую они предпочитают и 
любят кушать. 
Торговая марка «Cravendale» в рекламе молока использовала котов. 
Реклама называется «Cats with thumbs» («Коты с большими пальцами»). В 
видеоролике они пытаются полакомиться молоком, для этого точат когти, 
разминают лапы, как перед настоящей охотой, потом открывают дверь в дом, 
где человек завтракает. Мужчина не собирается давать им молоко, им 
предстоит выяснить, кому достанется молоко. 
Слово «thumb» переводится как большой палец. Именно большой 
палец мы поднимаем вверх, когда хотим сказать «классно, супер». 
Соответственно, молоко имеет такой вкус, что у котов появились большие 
пальцы. Ролик запоминающийся, эффективный с точки зрения воздействия 
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на потребителя, так как на фестивале Animal Spot, который посвящен 
рекламе с животными и о животных, занял первое место. 
 
Следующий образ медведя-покупателя, который закупил мед на всю 
зиму. 
Медведь любит мёд не просто так. Мед очень калорийный продукт с 
высоким содержанием углеводов, витаминов, фруктозы и глюкозы, он нужен 
медведю, чтобы нарастить подкожный жир перед тем, как впасть в спячку. 
Кроме того, этот жир обеспечит безопасную для жизни зверя зимовку. Вот 
мишка и пополнил запасы меда, чтобы пережить зимнюю спячку. 
 
Следующая метонимическая модель: животное =>корм для него. 
Очень часто животные появляются в рекламе кормов для домашних 
питомцев. Такая реклама призвана показать владельцам кошек, собак, птиц, 
кроликов и других питомцев, что тот или иной корм поможет их питомцу 
оставаться здоровым, игривым и жизнерадостным. Например, в рекламе 
корма для кошек «Whiskas» кошка появляется как настоящий хищник, 
охотник. И слоган подходящий: «Feeding your cat’s instincts» («Подпитывай 
свои кошачьи инстинкты»). Кошки вообще очень похожи по повадкам на 
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других представителей семейства кошачьих, и чаще всего кошек сравнивают 
со львами. В другой рекламе слоган похож на предыдущий «Release your 
inner lion» («Выпусти на волю своего внутреннего льва»). 
   
Все, кто держит дома животных, ждут ответной любви и благодарности 
от питомцев. На это и делает ставку производитель в следующей рекламе. В 
рекламе кошачьего корма у кошки, которая ест корм, хвост свернут в виде 
сердца. Сердце символизирует любовь, искренность, дружбу. В рекламе 
корма для собак IAMS маленькая девочка обнимает собаку. «Keep love 
strong» – «Сохраните любовь крепкой», в этом поможет корм для собак 
IAMS – уверяет своих покупателей производитель этого корма. 
  
Все владельцы домашних питомцев хотят, чтобы они были здоровыми, 
активными, в хорошей форме. В следующих рекламных листовках кошки 
демонстрируют свою отличную физическую подготовку. Одна из них 
занимается йогой, другая выполняет упражнения с помощью фитбола, а 
третья ходит на передних лапах. «Live well, eat well, be well» – «Живи 
хорошо, кушай хорошо, будь в хорошей форме», главное, выбрать 
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правильный корм. «Ммммм» передает блаженство, удовольствие, 
восхищение от съеденного кушанья. «Help your cat lead a healthy lifestyle» – 
«Помоги своей кошке вести здоровый образ жизни». 
   
В следующих листовках, рекламирующих собачий корм, на первый 
план выходит образ неба. В данном случае небо символизирует блаженство, 
совершенство товара, энергию. Помимо неба в рекламе присутствует образ 
солнца, которое отражает молодость, жизненную силу, храбрость. Все это 
подкрепляется выражениями: «Show me more» («Покажи мне больше»), 
«I am more than just a dog» («я больше чем просто собака»), «Not to be 
sniffed at» («Не для того, чтобы просто понюхать»). 
    
Для того, чтобы показать натуральность собачьего корма, его 
сравнивают с едой для людей. Одним из излюбленных лакомств собак 
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считается мясо. Собака оценила вкус нового улучшенного корма «America’s 
burger»: «It’s m-m-meatier» («Более м-м-мясной»). Действительно корм 
выглядит как натуральный фарш. Точно такой же на вид корм в другой 
рекламе собачьего корма. Только здесь больше привлекает внимание сама 
собака, которая в лапах держит лупу, а на голове у нее дисталкер, как у 
знаменитого детектива Шерлока Холмса. Эта собака изучила корм «Top 
choice» («Лучший выбор»), используя методы и приемы, которыми 
пользовался Шерлок Холмс.  
  
В двух других рекламах появляется охотничья порода собак – бассет-
хаунд. Эти собаки являются охотниками, могут использоваться как собаки-
компаньоны. Бассет-хаунды – это активные собаки, которым требуется 
физическая нагрузка. Для этого их нужно кормить правильным кормом: «We 
are not a vegetarian species» («Мы не вегетарианцы»). 
  
Следующий корм разработан специально для старых собак, ведь они 
так же стареют, как и люди, и им нужен специальный корм. Слоган, который 
используется в рекламе: «for your old buddy» («для вашего старинного 
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друга»), отражает специфику корма, собака остается активной, даже если у 
нее вставные челюсти. 
 
Есть собаки, которые от неправильного питания и малоподвижного 
образа жизни становятся слишком упитанными. Для того, чтобы они снизили 
вес, необходим специальный корм, который предлагает «Pedigree». «Perhaps 
it’s time to turn to Pedigree light food» («Возможно, пора переходить на легкую 
еду от Педигри»), иначе ваша собака может оказаться в таком же положении, 
как собака из рекламы, над которой подшутила кошка. Реклама позитивная, с 
чувством юмора. 
 
Популярная торговая марка корма для животных «Purina» («Пурина») в 
рекламе корма ProPlan использовала собаку породы веймаранер. Это 
отличные охотники, очень ловкие и быстрые. Веймаранера используют для 




Именно поэтому в рекламе появился такой образ и слова «More 
delicious than the prey» («Вкуснее даже, чем добыча»), корм такой вкусный, 
что собака даже забывает свои охотничьи инстинкты. 
Наименее частотный образ в рекламе кормов – это птицы и кролики, 
потому что самыми распространенными домашними питомцами являются 
кошки и собаки. Накачанный попугай с мышцами как у профессионального 
спортсмена рекламирует корм для волнистых попугайчиков –«Power food for 
your pet» («Сильная еда для вашего питомца»). 
 
Коричневый пушистый кролик появляется в видеоролике корма 
торговой марки «Purina», разработанного специально для маленьких 
животных «Garden recipe». Кролик с восторгом рассказывает о том, какая у 
него вкусная, сбалансированная, полная витаминов еда, которую ему дают 
ежедневно. Он говорит очень эмоционально, так как это его любимая тема 
(еда). 
 
Последняя метонимическая модель: животное =>часть модного образа.  
В рекламе мороженого «Solero» марки «Algida» очаровательная дама с 
собачкой охладила себя при помощи эскимо. Теперь у нее модная прическа 
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из сосулек «Mind cooler» («Охлади свои мысли»). На женщине очки, 
украшения, нанесена косметика, и в руках она держит маленькую белую 
собачку – пуделя. Эти собаки очень стильные, красивые и элегантные, 
поэтому подходят к образу женщины в рекламе. 
 
Самый частотный образ в рекламе молочных продуктов – это образ 
коровы. В такой рекламе подчеркивается натуральность молока, так как 
корова питается свежей травой на зеленых лугах. В рекламе корма для 
животных самый распространенный образ – это образ кошек и собак, так как 




2.3 Сказочные образы в англоязычной рекламе 
Сказочные персонажи знакомы нам с детства, поэтому они отложены у 
нас в памяти. Именно глубинные слои нашей памяти стараются разбудить 
создатели рекламы, в которой они используют эти самые персонажи. Сказки 
и реклама очень похожи, так как они создают призрачный мир, похожий на 
реальность и отличающийся от нее. 
Первая модель, которую мы можем выделить: животное =>голод. 
Для тех, кто в детстве переживал за волка, сеть ресторанов быстрого 
питания «Burger king» запустила «another story» («другую историю») о том, 
как могли бы закончиться сказки «Красная шапочка» и «Три поросенка», 
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если бы герои сказок заказали еду в «Бургер кинг», то все были бы целы и 
невредимы, а главное сыты. Волк вообще от удовольствия высунул язык. 
  
В рекламе «Spoleto» вкусной пасты есть несколько персонажей, 
наиболее яркие из них акула и волк из «Красной шапочки». Акула выплывает 
на поверхность моря, а ее жертвы с зонтиками в руках висят над нею. Волк 
стоит в лесу, раскинув лапы, а над ним висят, держась за зонтики Красные 
шапочки. Оба персонажа изображены с поднятой головой, высунутым 
языком и раскинутыми лапами и плавниками. Животные с высунутым 
языком символизируют агрессию, хитрость, просьбу к Небу о еде (оба 
животных изображены на фоне неба). «Inside, that’show you  feel» («Внутри 
то, что ты чувствуешь») – слоган рекламы, а чувствуют они сильный голод, 
который можно утолить, стоит лишь попробовать пасту. 
  
Следующая модель: животное = >веселый друг. 
Два веселых персонажа – курица и бык становятся друзьями человека в 
рекламе соуса к салатам «Liza». В рекламе создано идеальное пространство: 
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природа, хорошая погода, солнце светит. Курица счастлива и весела, она как 
будто летит над парком. Бык довольный с высунутым языком мчится на 
машине со своим приятелем. 
Салат – легкая пища, тем более овощной салат (изображен на бутылке с 
соусом). Производитель рекомендует «Make new friends. Eat more salad» 
(«Заводи новых друзей. Ешь побольше салата»), то есть салат обладает 
такими свойствами, что помогает тебе заводить новых друзей. 
  
Животное = >его любимая еда.  
Багз Банни – герой мультфильмов и комиксов, бесстрашный и 
находчивый, а временами очень нахальный кролик. В мультфильмах все 
время жевал морковку. Поэтому был выбран для рекламы свежих овощей и 
фруктов, да еще по доступным ценам в одном из супермаркетов: «Very fresh 
fruits and vegetables for less than 1 euro per kilo» («Очень свежие фрукты и 
овощи каждый день менее чем 1 евро за килограмм»). 
 
Забавный песик ради корма «Frolic» готов на все: «Dogs will do anything 
for it» («Собаки сделают что угодно ради него»). Одной из главных проблем 
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в содержании домашних животных дома является проблема выгула собак или 
приучение маленьких собак к туалету, но эту проблему производитель корма 
предлагает решить, купив этот корм для собаки, тогда она будет ходить в 
туалет сама. 
 
Последняя модель: животное => страшный монстр. 
Производитель детского питания «Marmaluzi» уверяет, что не 
использует замороженное мясо в производстве детского питания. В рекламе 
замороженная курица идет по улице города, сметая и разрушая все на своем 
пути, люди с ужасом разбегаются. Курица похожа на монстра, кроме того, 
она больших размеров. «Frozen meat sounds like something out of a horror 
movie» («Замороженное мясо звучит как нечто появившееся из фильма 
ужасов»). 
 
Самым популярным сказочным персонажем в рекламе пищевых 
продуктов выступает персонаж, символизирующий чувство голода. Кроме 
того, наиболее частотным образом является образ волка. Именно выражение: 





Метафорические образы обращаются напрямую к бессознательному 
разуму, потому что они не поддаются логике и осуществляют весомый вклад 
в будущее поведение потребителя. 
Метафора основывается на различных видах сходства формы, цвета, 
звука и т.п. Она может воплощаться в любую смысловую часть речи. При 
метонимии присутствует постоянное взаимодействие объекта 
действительности, постоянная связь. 
Метафорические образы национальны, метонимические образы 
интернациональны, т.е. метонимические модели находят совпадение в 
разных языках. Метафорические образы заметны в тех слоях лексики, 
которые связаны с актуальными для общества проблемами. 
Нами были выделены следующие ключевые метафорические модели: 
животное – это умиление, тепло, уют; источник положительных эмоций, 
жизненной силы и энергии; эталон, мужское здоровье; секс, влечение; голод; 
друг, помощник; газированная вода; доктор, врач; шоколад. Причем самой 
распространенной моделью, представленной в англоязычной рекламе, 
является модель животное – это секс, влечение. В таких рекламах отражены 
способности животных, части тела, язык жестов и телодвижений, а также 
символика, с которой связано то или иное животное. 
Метонимические модели менее распространены, в данном случае 
реализуются модели: животное =>продукт, животное =>любимая еда; 
животное => корм для него; животное =>часть модного образа. Самый 
распространенный образ – корова, которая появляется в рекламе молока, 
молочных продуктов и мяса. Также животные присутствуют в рекламе 
кормов для них, в которой на первый план выходят здоровье, энергия и 
активность питомцев. 
На первый план выходит желание потребителей покупать натуральные, 
экологически чистые без консервантов и химических примесей продукты, 
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богатые витаминами и минералами. Для создания образа «натуральности» в 
рекламе присутствует сочная зеленая трава, синее или голубое небо с белыми 
облаками, первозданная природа (поля, луга, деревни). Все это подчеркивает 
совершенство рекламируемых продуктов. 
Сказочные образы обращаются к персонажам, которые нам знакомы с 
детства, создавая при этом идеальный мир в рекламе. Здесь нами были 
выделены следующие модели: животное =>это голод; веселый друг; любимая 
еда; опасный монстр. Самая распространенная модель – животное =>это 
голод. Кроме того, во многих сказках одно животное пытается съесть другое 
животное. В этом реклама и сказка похожи, в них создается другой мир, 





Глава 3 Описание ключевых зооморфизмов в русскоязычной 
рекламе пищевых продуктов 
В данной главе основное внимание будет уделено описанию ключевых 
зооморфизмов в русскоязычной рекламе. 
3.1 Метафорические образы в русскоязычной рекламе 
Первая концептуальная метафора, которую мы можем выделить: 
ЖИВОТНОЕ – это ИСТОЧНИК ПОЛОЖИТЕЛЬНЫХ ЭМОЦИЙ. 
Видеоролик печенья «Юбилейное» начинается с песни петуха, причем 
это не обычное кукареканье, а песня «Хорошо, что может быть лучше». 
Семья просыпается, радуется началу нового дня, на завтрак все едят свое 
любимое печенье, у всех хорошее настроение. За окном солнечное летнее 
утро. Семы данного ролика: «радость», «новый день», «новый этап в жизни». 
Петух считается символом солнца, начала нового дня, пробуждения, а 
также вечных семейных ценностей. Образ петуха отражает главную идею 
видеоролика. Производитель обещает, что те, кто купит печенье 
«Юбилейное» смогут почувствовать те же эмоции, что и семья из рекламы, и 
в их жизни начнется новый лучший этап. Данная реклама построена на 
принципе, согласно которому люди покупают не конкретный товар, а 
сопутствующий ему эмоциональный ряд. 
 
В рекламе жевательных конфет «Скитлз» афроамериканец сидит на 
стуле и доит жирафа, вместо молока у которого жевательные конфеты. 
Жираф в это время кушает радугу. Очень удачное сопоставление ярких 
конфет с разными вкусами и красочной радуги. 
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В данной рекламе реализуются семы: «радость», «позитив», «смех», 
«веселье», «экзотичность». Жирафы символизируют добрый нрав, 
спокойствие, нежность. Они помогают стать яркой личностью и быть “на 
голову выше всех”. Жираф – экзотичное животное, которое олицетворяет 
стремление дотянуться до чего-то недосягаемого. Именно поэтому жираф 
был выбран для этой рекламы, так как любое другое животное не дотянется 
до радуги. 
Реклама наполнена позитивом, поднимает настроение. Лозунг данной 
рекламы: «Дотянись до радуги – попробуй радугу». 
 
Следующая концептуальная метафора, которую мы можем выделить: 
ЖИВОТНОЕ – это ОЛИЦЕТВОРЕНИЕ СТРАНЫ, СТЕРЕОТИП. 
Очень часто в рекламе мы видим образы животных, которые отражают 
национальную культуру конкретного народа. Одним из таких животных 
является медведь. 
Медведь у славянских племен считался царем леса. Этот зверь очень 
умный, кроме того, в северных широтах ему нет равных по силе и 
выносливости. Медведь является символом богатырской силы и добродушия. 
Недаром древние русичи почитали бурого медведя. Они мастер или 
многочисленные тотемы в виде медведя и верили, что медведь-оберег 
придаст силы в бою и защитит от врагов. Для охотников медведь 
олицетворял мужество, благородство и силу. 
Именно поэтому образ медведя так популярен в нашей стране. Кроме 
того, представители других наций ассоциируют медведей с русскими (the 
Bear – разг. Россия). 
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Этот образ стал особенно популярным в сфере алкогольной продукции, 
где присутствуют такие марки как «Три медведя», «Белый медведь», «Добрый 
медведь». 
  
Медведь больше мужской образ, соответственно соотносится с 
употреблением алкогольной продукции, которое происходит 
преимущественно в мужской компании. 
  
Причем в рекламе алкогольных напитков встречаются не только 
национальные образы России, а также национальные символы других стран. 
Например, пиво «Old Bobby» –«Старина Бобби».  
 
В рекламе изображены все символы, которые традиционно 
ассоциируются с Англией и англичанами: двухэтажный автобус, Тауэрский 
мост, Биг Бен, флаг «Юнион Джек», паб и, конечно же, собаки наиболее 
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популярные в Англии. Бульдог – сильная, выносливая и подвижная собака, он 
очень хороший компаньон и сторож для джентльмена. 
Лозунг звучит так: «Возьми английскую пинту». Пинта – это единица 
объема в системе мер в Англии, которая равна 0,568 литра. Хотите 
почувствовать вкус Англии – купите бутылочку пива «Old Bobby». 
Белая горячка по-научному называется «синдром отмены алкоголя с 
делирием». Это состояние возникает у алкоголиков после выхода из запоя. В 
народе получило название «белочка» по созвучию со словом «белый». Белая 
горячка имеет множество симптомов ее прихода, в числе которых бред и 
галлюцинации. Такое зрелище не может быть приятным. Точно такой же 
образ неприятной и страшной белочки использовали производители на 
этикетке водки «Белочка». Белка на этикетке с большим носом, кривыми 
зубами, даже мордочка ее кажется отекшей, как у человека с похмелья. 
Белка в христианской религии ассоциируется с жадностью и алчностью, 
являясь грызуном, считается также символом разрушения. С одной стороны, 
этот образ вызывает смех, очень уж белка выглядит недостойно. С другой 
стороны, предупреждает любителей выпить о последствиях, которые могут 





















В видеоролике кваса «Никола» мы встречаемся с национальным 
символом России – бурым медведем. Место действия рекламы – цирк. 
Медведь выступает в одном из номеров, катается на велосипеде в красивом 
кокошнике и в воздушной юбке. Во время выступления молодой человек 
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(зритель) открывает бутылку кваса. Медведь с мужчиной начинают бороться 
за обладание этой бутылки, дрессировщик пытается их остановить. Через 
мгновение медведь с мужчиной вместе пьют квас, а дрессировщик в 
кокошнике и юбке катается на велосипеде. В конце видеоролика медведь 
сидит в шапке-ушанке и играет на балалайке, мужчина сидит рядом в рубахе 
и держит в руках бутылку кваса. 
Семы, на которых построен данный видеоролик: «патриотизм», 
«позитив», «юмор». 
Слоган этой рекламы: «Никола быть русским по приколу». Поэтому 
доказывая слоган, в рекламе присутствуют практически все национальные 
символы, которые чаще всего связывают с Россией: медведь, балалайка, 
рубаха, шапка-ушанка с красной звездой и, конечно же, сам рекламируемый 
продукт – квас. Квас на Руси был распространенным и ежедневным напитком. 
Наличие кваса в доме являлось признаком благополучия. Крестьяне на Руси 
брали с собой квас на любую работу, так как верили, что он снимает 
усталость и восстанавливает силы. На Западе шапка-ушанка является 
составной частью стереотипного образа русского человека (на английском 
звучит как shapka). Красная звезда на шапке отражает советское прошлое 
нашей страны, в то время она являлась символом Красной армии. Рубаха 
являлась нательной, любимой и распространенной одеждой древних славян. 
Балалайка считается самым известным русским народным инструментом. 
 
В рекламе лапши быстрого приготовления «Доширак» фотограф 
приезжает на Камчатку для того, чтобы сделать фотографии самого большого 
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камчатского медведя. На улице холодно, и фотограф заваривает себе лапшу 
быстрого приготовления для того, чтобы согреться. Пока обед заваривается, 
он забирается в клетку, а рядом весит кусок мяса, которым, как он надеется, 
будет лакомиться медведь. Медведь же вместо мяса берет банку с лапшой и 
начинает ее есть. Когда вся лапша съедена, мишка уходит. 
Семы, которые реализуются в видеоролике, «голод», «страх», 
«добыча». Лозунг данного видеоролика: «Доширак «Сытный обед» – когда 
СТРАШНО голоден». Слово «страшно» в рекламе выделяется интонацией. 
Все потому, что бурый медведь является одним из самых крупных хищников 
на земле. Кроме того, голод делает медведя беспощадным хищником, 
которому не следует попадаться на пути. 
 
Третья концептуальная метафора, выделяемая нами: ЖИВОТНОЕ – это 
ЧИСТОТА, НЕВИННОСТЬ. 
Красивый белый лебедь призван продемонстрировать кристальную 
чистоту водки «Беленькая». Лебедь символизирует гармонию, невинность, 
чистоту, красоту, совершенство, привлекательность. Вот такого красивого и 
невинного лебедя окружают черные как ночь вороны. Ворон является 
крупной птицей, символизирующей нечистоту, предсказывает смерть. В них 
видят нечистую силу, так как считается, что ворон черный, потому что создан 
дьяволом. Вода в рекламе является источником жизни и символом чистоты. 




Лозунг данной рекламы: «Самое чистое после самого черного». Этот 
лозунг отражает процесс очистки спирта от разных примесей. Тем самым 
покупатель убеждается, что водку стоит покупать. 
 
И последняя концептуальная метафора, которую мы выделили: 
ЖИВОТНОЕ – это УМИЛЕНИЕ, ЗАБОТА. 
В видеоролике пломбира «Золотой стандарт» мы встречаем корову, 
птиц, божьих коровок, бабочек и очень милых маленьких кроликов. Сначала 
корова дает молоко, бабочки и божьи коровки добавляют сахар, птички 
ваниль, а крольчата эту смесь наливают в вафельный стаканчик и тщательно 
перемешивают. Получившийся пломбир птички на веревочках поднимают 
высоко вверх за облака, а потом опускают вниз на пенек. Маленький 
рыжеволосый мальчик с веснушками берет пломбир с пенька и кушает его. 
Семы, которые можем выделить: «натуральность», «забота», 
«качество», «приятные эмоции». 
В конце видеоролика нас убеждают: «Золотой стандарт» – натуральный 
пломбир всегда вкуснее. В натуральности пломбира после просмотра 
рекламы никто даже сомневаться не будет. Корова в данном контексте 
символизирует матерински питающие силы земли, материнское молоко. 
Недаром в ролике много цветов, зелени, солнца – все это нужно корове для 
того, чтобы она дала вкусное молоко. Бабочка отражает преходящий характер 
радости и жизни. Божья коровка является символом доброты, благих вестей, 
благодати. Птицы сначала добавляют ваниль и в данном случае олицетворяют 
радость, приятность, а когда поднимают пломбир вверх за облака в голубое 
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небо, то здесь они отражают связь с небом, способность достичь небес, рост и 
свободу. Голубое небо подчеркивает совершенство продукта, который 
«возвысили до небес». Крольчата демонстрируют заботу и нежность. 
 
Торговая марка Кока-кола, не отходя от своей линии, кроме белых 
мишек использовала в своей рекламе очаровательную собаку. Породы собаки 
трудно определить, она – метис. Причем по одним данным это помесь 
бордера и питбультерьера, по другим австралийской овчарки и алабая. Собака 
берет из емкости со льдом баночку Кока-колы, на которой написано «Я 
люблю тебя». Она бежит по улицам, на своем пути встречая активных 
молодых людей, которые занимаются спортом и пьют Кока-колу. Песик явно 
кого-то ищет, наконец, он находит маленькую белую собачку породы бишон 
фризе. Они «целуются», потом вместе танцуют. На них все смотрят 
восхищенно и с умилением. 
 
Семы, которые здесь реализуются, «любовь», «забота», «приятность», 
«ласка». Лозунг данного видеоролика «Открой свои чувства с Кока-колой». 
Для этого компания выпустила именные бутылки и бутылочки с 
признаниями. Теперь любой, даже очень скромный человек, сможет 
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признаться в своих чувствах. Как и в рекламе с белыми мишками, возникает 
образ наивности, откровенности, романтики, любви, ласки, заботы и теплоты, 
который потребители связывают с данной маркой. 
Таким образом, наиболее частотным в данной группе образов является 
медведь, который считается национальным символом России и ассоциируется 
с русскими людьми. Медведь появляется в рекламе разных видов пищевых 
продуктов, особенно популярен в рекламе алкогольных напитков. 
 
 
3.2 Метонимические образы в русскоязычной рекламе 
Особой популярностью пользуются образы животных в рекламе 
продуктов из натуральных природных компонентов без консервантов и 
красителей. 
Первая метонимическая модель – это животное =>продукт. Очень 
распространенная модель, особенно в рекламе молочных продуктов. Самый 
распространенный образ – это корова, которая используется в рекламе 
молока, молочных продуктов и молочного шоколада(корова =>молоко, 
молочные продукты). 
В рекламе молочных продуктов «Браво» на грузовике машины корова 
как будто летит и в полете теряет свои черные пятна, так как молочные 
продукты «Браво» продаются оптом. В другой рекламе молока покупателю 
крупным планом показали чистое вымя ухоженной коровы, тем самым 




На первый план в такого рода рекламе выходит натуральность, 
экологичность, отсутствие консервантов и красителей. Не последнюю роль 
играет забота и любовь к животным, которые потом отплатят за это вкусным 
молоком. 
   
И опять же появляется образ неба – чистого синего. 
Восприятие неба приобщает к сфере величественного, все 
возвышенное, духовное, божественное приписывается небесному. 
Воздушная стихия неба обусловливает тот факт, что оно мыслится в качестве 
души, дыхания мира. Обладая свойствами недоступности, огромности, в 
мифологическом сознании оно наделяется непостижимостью, величием. 
Фоном рекламы выступает природа (поле, луг, стога сена). 
Земля – подательница всех благ. Она и кормит и поит, и одевает и 
греет. Земля в союзе с небом (в народной мифологии – они супруги). 
Дает нам тот мир, в котором мы живем. 
   
110 
 
Таким образом, в рекламе молочных продуктов самый частотный образ 
– это корова. Неотъемлемым атрибутом также является ясное голубое небо, 
первозданная природа, зеленая сочная трава. 
В рекламе знаменитого шоколада «Милка» корова пасется на 
экологически чистых альпийских лугах. Шоколаду этой марки более ста лет. 
Изначально корова была белого цвета, а фон фиолетового. Сегодня корова, 
являющаяся символом торговой марки, лилового цвета, теперь она 
привлекает внимание покупателей своей необычностью. 
В подсознании потребителей возникает образ нежности, заботы, 
чистоты. 
 
Вторая метонимическая модель – животное => его любимая еда. Когда 
животное появляется в рекламе еды, которую это животное традиционно 
кушает и любит. 
Например, зайцы – милые пушистые добрые. Заяц – один из 
популярных персонажей детских сказок, в которых любит лакомиться 
овощами такими как: капуста, яблоки и, конечно же, морковка. Поэтому этот 
милый зайка из сказки так сочетается с таким же милым маленьким 
ребенком. Кроме того, родители очень часто называют своих детей зайчик, 
котик, медвежонок. 
Вот и появился зайчик в рекламе каши с морковкой и яблоками, что 
подчеркивает натуральность продуктов для приготовления этой каши, так 
как животные не едят некачественную еду. Более того, к детской еде у 
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потребителей всегда повышенные требования, которым она должна 
соответствовать. 
 
Белые необычные кролики рекламируют салат «Белая дача». В 
видеоролике изображен населенный пункт под названием «Белая дача», где 
кролики выращивают салат. Один сажает, второй поливает, третий спиливает 
салат. Девочки-кролики в розовых купальниках тщательно моют каждый 
лист. Потом они все упаковывают этот салат в фирменную упаковку и на 
воздушном шаре отправляют в магазин. Заканчивается ролик тем, что парочка 
кроликов (мальчик и девочка) стоят на холме и наблюдают за тем, как улетает 
воздушный шар, а вдалеке запускают салют в виде сердец. 
Слоган данной рекламы звучит так: «Белая дача» с любовью к салатам. 
Кролики гораздо меньше, чем салат; тем сам производитель подчеркивает, 
что салат вырастает большой. Выбор кроликов для рекламы салата очевиден, 
так как кролики питаются зеленью, салатом, травой. Кроме того, кролики 
символизируют любовь, плодовитость, плодородие, что в данном контексте 




Следующим дегустатором выступает кот. Коты и кошки олицетворяют 
хитрый ум, сообразительность, внимательность, чувственную красоту. Кот 
отражает интуитивное, глубинное «Я», также может быть символом неги и 
независимости, силы и изящества. 
Кошки очень любят молоко и рыбу, поэтому появились в рекламе. 
Потребители уверены, что эту еду стоит попробовать. 
  
Метонимическая модель: животное =>чистота, натуральность нашла 
свое отражение в рекламе питьевой воды. Компания «Утренняя роса» в 
рекламе своей воды использует божьих коровок. Наименование этого 
насекомого указывает на скот, принадлежащий богу или какому-либо 
божеству. Божьи коровки считаются символом счастья, удачи и благих 
вестей, уважения, благодати, чистоты, доброты и прощения. Именно поэтому 
производитель выбрал божью коровку для того, чтобы убедить покупателей 
в том, что вода «Утренняя роса» действительно чистая. 
 
Следующая модель – животное =>корм для него 
Естественно, что животные появляются в рекламе кормов для 
домашних питомцев, ориентированной на их владельцев. Питомцы выглядят 
здоровыми, игривыми, с красивой шерстью. Животные могут быть наделены 
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речью и человеческими качествами, тогда они сами описывают товар. 
Например, кот Борис из рекламы корма для кошек «Китекет», который ведет 
здоровый образ жизни, потому что питается кормом, богатым витаминами. 
Этот кот очень энергичный, жизнерадостный и активный. Или кошка породы 
русская голубая из рекламы «Шеба», именно эта порода отличается 
монотонным серебристо-дымчатым цветом шерсти, красивым 
телосложением, грациозностью движений и элегантностью. Кроме того, этот 
образ сочетается с интерьером, с шелковым бельем, с красивой подачей корма 
на тарелке, что еще раз подчеркивает аристократизм кошки. 
   
Черно-белый кот рекламирует корм «Феликс». Так же как кот Борис из 
рекламы «Китекет», этот кот игривый, находчивый, энергичный. Главное, кот 
доволен своим кормом. Корм такой ароматный, что находчивый кот его 
нашел и втягивает с блаженством запах корма на тарелке.  
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Кроме аромата, корм очень вкусный: «усики оближешь» (у людей 
пальчики оближешь). Производитель убеждает, чтобы угодить коту, нужно 
купить корм «Феликс». 
Не забывают производители кормов напомнить владельцам пушистых 
питомцев о том, что их кошки все равно хищники. Именно на охоте кошки 
добывают мясо, поэтому, чтобы восполнить питомцам нехватку охоты в 
домашних условиях, побалуйте их кормами с мясными начинками. Тогда 
ловкий крадущийся охотник «нападет» не на вас, а на корм в тарелке. 
   
В рекламе кормов для собак производители так же уделяют внимание 
здоровью питомцев. Корм «Брава» ориентирован на активных собак, поэтому 
на упаковке изображена одна из энергичных пород собак – немецкая овчарка. 
Эта порода собак используется для выставок, охраны и розыска, 
соответственно, таким собакам нужна энергия, которую они получат из 
корма. Корм «Цезарь» рекламирует собака породы вест-хайленд-уайт-терьер. 
Это шотландская порода собак была выведена специально для охоты на лис, 
барсуков и других животных. Невероятно очаровательная и милая собака, 
очень похожа на мягкую игрушку. Эти собаки очень игривые, подвижные, 
хорошие защитники. Для такой собачки и корм подается на красивой 
тарелке, красиво оформленный, как в ресторане. Корм «Педигри» имеет 
широкий ассортимент: от кормов для щенков до кормов для взрослых собак с 
разными потребностями. В рекламе корма для щенков пока еще неуклюжей 
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походкой шагает щенок лабрадор. Собаки этой породы очень смышленые, 
энергичные, крепкие, послушные, хорошие охотники. 
Все производители собачьих кормов делают акцент на здоровье, 
подвижность, энергию, умильность собак, которые появляются в рекламе 
того или иного корма для собак.  
   
Животные, которых держат дома, очень разнообразны. Конечно, 
самыми популярными являются кошки и собаки, но и другие животные тоже 
содержаться в домах и квартирах. Одними из таких животных являются 
кролики. Корм «Брава», специально разработанный для кроликов, вернет им 
ощущение свободы, природы. С этой целью в рекламе есть сочная зеленая 
трава, яркие цветы, чистое голубое небо. Все это убеждает покупателя в 
качестве данного корма. 
 
Таким образом, метонимические образы животных широко 
распространены в рекламе пищевых продуктов. Самым популярным образом 
является корова, которая сопутствует рекламе молока и молочных продуктов. 
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Также кошки и собаки, которые рекламируют корм для домашних питомцев и 
демонстрируют при этом здоровье и энергию, которую можно получить, 
питаясь тем или иным кормом. 
 
 
3.3 Сказочные образы в русскоязычной рекламе 
Сказочные образы наименее распространены в русскоязычной рекламе. 
Один из немногих таких сказочных персонажей – это кот Матроскин. Модель, 
реализованная в этой рекламе: животное =>его любимая еда. 
Матроскин — один из персонажей книги Эдуарда Успенского «Дядя 
Федор, пес и кот», по сюжету которой был сделан мультфильм. Этот кот 
рационален, стремится из всего извлечь выгоду. После знакомства с Дядей 
Федором переезжает в свой дом в деревне Простоквашино. Матроскин – 
уникальный, он экономный, рассудительный, хозяйственный. Умеет 
вышивать и шить на машинке, играть на гитаре и петь песни, читать, писать 
и считать. Именно за эти качества кот Матроскин стал главным символом 
продукции Простоквашино. Кроме того, мультфильм «Простоквашино»– 
один из любимых советских мультфильмов детей и взрослых. 
Соответственно, сама продукция и символ торговой марки – кот Матроскин 
напоминают покупателям о детстве. 
   
Таким образом, сказочные персонажи почти не присутствуют в 




Врожденное чувство аналогии лежит в основе процесса образования 
метафоры, это самое чувство заставляет человека искать сходство между 
самыми отдаленными сущностями: не только между конкретными 
предметами и отвлеченными понятиями, но и между предметами чувственно 
воспринимаемого мира. Основным механизмом образования метафоры 
является сопоставление, сравнение, которое относится к одним из важных 
средств познания мира и формирования языка. 
В русскоязычной рекламе нами были выявлены следующие ключевые 
метафорические модели: животное – это источник положительных эмоций; 
животное – это олицетворение страны, стереотип, животное – это чистота, 
невинность, животное – это умиление, забота. Причем наиболее 
распространенной является вторая модель: животное – это олицетворение 
страны, стереотип, в которой на первый план выходит образ медведя как 
национальный образ России. Основная сфера применения этого образа 
реклама алкогольных напитков как крепких, так и слабых. 
Кроме того, нами были выделены следующие метонимические модели: 
животное => продукт; животное => любимая еда; животное =>корм для него, 
животное => чистота, натуральность. Самой распространенной моделью 
является модель: животное => продукт, где самым частотным образом 
выступает корова, которая дает натуральное, экологически чистое молоко. 
Также нами были рассмотрены сказочные образы в рекламе. Эти 
образы наименее частотные в русскоязычной рекламе. Один из немногих 
сказочных персонажей – кот Матроскин. В данном случае реализована 
модель: животное => его любимая еда. 
В отличие от англоязычной рекламы, где наиболее частотными 
образами выступают метафорические образы животных, целью которых 
является создание целостности, панорамности образа, что способствует 
лучшему запоминанию информации. В русскоязычной рекламе доминируют 
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метонимические образы такие как: корова, кошка, заяц. Сказочные образы 
практически не представлены. 
Кроме того, в русскоязычной рекламе пищевых продуктов образы 
животных появляются намного реже, чем в англоязычной рекламе. 
Англоязычная реклама в силу своей сложности для понимания и восприятия 



























В совершенном пространстве рекламы товары и услуги, показаны в их 
абсолютном качестве, для идеальных потребителей. 
В современной науке выделяются два основных типа переноса при 
наименовании: 1) перенос по сходству – метафора; 2) перенос по смежности 
– метонимия. Метафорические образы имеют свою специфику для каждого 
народа, метонимические образы схожи, т.е. метонимические модели похожи 
в разных языках. 
Содержание характеристики зооморфизмов обусловлено не столько 
качествами реального животного, сколько характеристиками, 
приписываемыми животным коллективным языковым сознанием. 
Зооморфные образы благодаря своей полисемантичности на протяжении 
веков сохраняются в культуре, и их многозначность только увеличивается со 
временем. Таким образом, накопление в зооморфных образах смыслов 
различных эпох дает широчайшие возможности для интерпретации 
зооморфного кода предшествующих эпох уже в современной культуре. 
Используя методики когнитивных исследований нами были описаны 
ключевые зооморфизмы в англоязычном и русскоязычном тексте статичного 
и динамичного типа. Корпус примеров для описания нами был отобран из 
рекламы пищевых продуктов. При отборе учитывались только те 
компоненты, в которых прослеживались концептуальные метафоры и 
метонимические модели. 
В англоязычной рекламе нами были выделены следующие модели 
концептуальной метафоры: животное – это умиление, тепло, уют; источник 
положительных эмоций, жизненной силы и энергии; эталон, мужское 
здоровье; секс, влечение; голод; друг, помощник; газированная вода; доктор, 
врач; шоколад. Модель животное – это секс, влечение является самой 
распространенной в англоязычной рекламе пищевых продуктов. Здесь 
способности животных, их символика, язык жестов и телодвижений находят 
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свое отражение. Метонимические модели, которые были нами выделены 
нами в процессе исследования: животное =>продукт, животное =>любимая 
еда; животное => корм для него; животное =>часть модного образа, 
распространены менее частотно. Сказочные образы помогают создать 
идеальный мир в рекламе. Здесь нами были выделены следующие модели: 
животное =>это голод; веселый друг; любимая еда; опасный монстр. Модель 
– животное =>это голод является самой распространенной. 
В русскоязычной рекламе мы выделили следующие ключевые 
метафорические модели: животное – это источник положительных эмоций; 
животное – это олицетворение страны, стереотип, животное – это чистота, 
невинность, животное – это умиление, забота. Модель: животное – это 
олицетворение страны, стереотип является наиболее распространенной, в 
которой образ медведя выступает как национальный образ России. В 
русскоязычной рекламе доминируют метонимические образы животных. 
Метонимические модели, которые мы выделили: животное => продукт; 
животное => любимая еда; животное =>корм для него, животное => чистота, 
натуральность, самой распространенной моделью является модель: животное 
=>продукт. Сказочные образы малочислены, одним из них является кот 
Матроскин из рекламы молочных продуктов. Нами была выделена здесь 
модель: животное =>его любимая еда. 
В англоязычной рекламе статичного и динамичного типа наиболее 
частотными образами выступают метафорические образы животных, 
которые помогают создать образ целостным и панорамным, такие образы 
способствуют более легкому запоминанию информации. В русскоязычной 
рекламе доминируют метонимические образы такие как: корова, кошка, заяц. 
Мы можем говорить о том, что в русскоязычной рекламе пищевых 
продуктов образы животных появляются намного реже, чем в англоязычной 
рекламе. Этот факт отражает специфику представлений народа, его 
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культурные ценности, знание мифов и легенд, применение символики, с 
которой связано то или иное животное. 
В современном мире образы животных постоянно присутствуют, 
окружая человека природным пространством, которого так не хватает ему в 
жизни в большом городе. Звери являются носителями многочисленных идей, 
вбирают в себя новые смыслы, создают новые мифы. Коммерческий 
потенциал зооморфных образов возрастает, они присутствуют практически 
во всех сферах жизни человека. Соответственно  применение зооморфизмов 
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